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 Varčevanje in varčevalni apeli v sodobni potrošni kulturi 
Današnja družba je potrošna družba, kar pa je opaziti tudi na načinu, kako ljudje varčujejo. V 
diplomski nalogi bom predstavila dva pogleda na varčevanje. Prvi je racionalni vidik, kjer je 
potrošnik predstavljen kot suveren akter, ki z varčevanjem pridobi nadzor nad svojim 
nakupovanjem, drugi vidik pa predstavlja potrošnika, ki skozi varčevanje išče užitek. Preudaren 
in hedonističen pogled sta iz pogleda varčevanja tesno povezana, saj posamezniki pogosto 
uporabijo znižano ceno le kot racionalen argument, da upravičijo nakup izdelka in si s tem 
privoščijo užitek. Da realizirajo čim večji prihranek, zbirajo kupone, hodijo na razprodaje, 
spremljajo znižanja in podobno. Trošijo in s tem investirajo denar v nakup izdelka, da bi na 
dolgi rok prihranili. Izvajanje varčevalne prakse marsikateri potrošnik pojmuje kot igro ali 
nekakšen lov na zaklad, zaradi vznemirljivega iskanja čim nižjih cen. Z empirično preverbo 
sem pri intervjuvancih raziskala njihovo izkušnjo posluževanja varčevanja. 
Ključne besede: Varčevanje, potrošnja, nadzor, užitek, utilitarizem. 
 
Saving and saving's appeals in contemporary consumer culture 
We live in a society that is actually a consumer society, which can be seen on a way people 
save money. In my dissertation paper I am going to present two different perspectives on saving. 
The first one is rational model, where a consumer is seen as a sovereign agent, who gets to 
control his shopping tendencies with saving. The second one represents consumer, who is 
seeking to reach pleasure through saving. The rational and hedonic are closely connected from 
a savings point of view, since consumers often use reduced prices only as an rational excuse to 
buy an item and provide themselves pleasure. To achieve the lowest possible price they use 
coupons, attend sales, look out for reduced prices and so on. People consume money to invest 
in a purchase of an item to save in a long term. The practice of saving can also be comprehended 
as a game or treasure hunt, because of the excitement that can be find in a search for low prices. 
In empiric analysis I used interviews to illustrate consumers experience of saving.  
Keywords: saving, consumerism, control, pleasure, utilitarianism. 
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1 UVOD 
»Skopuštvo in trošenje gresta z roko v roki,« je zapisal Dolar (2002, str. 40) v svojem delu O 
skoposti. Varčevanje se je v zadnjih desetletjih preobrazilo iz ekstremnega reduciranja 
pridobivanja virov v popolnoma potrošno prakso. Obdobje kapitalizma je namreč spremenilo 
naš odnos do potrošnje. Močno se je začelo spodbujati obračanje denarja, s katerim z 
investiranjem v nakup dobrin pravzaprav pridobimo še več denarja. Na nek način s trošenjem 
denar množimo. Pri samem varčevanju pa gre za nakup zaradi izredne priložnosti, ki nam 
omogoča boljšo ceno, kot v običajnih razmerah. Pogosto tako kupimo produkt zaradi prihranka, 
ki ga neka akcija omogoča. Tako sorazmerno s trošenjem tudi varčujemo. V diplomski nalogi 
bom podrobneje raziskala, kako potrošniki dojemajo varčevanje na vsakodnevni ravni in na 
kakšne načine ga želijo doseči. Razdelala ga bom iz dveh precej različnih konceptov potrošnje 
in potrošnika. Prvi pristop je prevladujoč v marketinškem raziskovanju »potrošniškega 
vedenja«, ki svoj kategorialni aparat opira na psihologijo. Ta pristop temelji na predpostavki, 
da je raziskovanje potrošnje (oziroma potrošnje skozi varčevanje) pravzaprav raziskovanje 
potrošnikovih motivacij za njegovo/njeno vedenje. Potrošnja ali varčevanje je tu 
izraz suverenega in racionalnega posameznika. Ena od ključnih motivacij za 
trošenje/varčevanje je v okviru tega pristopa pridobivanja nadzora nad svojim življenjem ter s 
tem skrbi za urejanje kaosa v posameznikovem življenju, pridobivanja občutka avtonomije in 
varnosti (Ajzen, 1985; Bandura, 1997; Cutright, 2011; Dholakia, Tam, Yoon in Wong, 2016 in 
drugi). Drugi pristop izhaja iz stališča, da je prvo stališče »mentalistično«, saj potrošnjo 
izvzema iz strukturnih razmerij sodobne družbe in jo obravnava kot rezultat individualnih 
motivacij. V okviru tega strukturalističnega pogleda, prevladujočega v družbenih vedah, je 
potrošnja in varčevanje kot njena različica rezultat logike sodobnega kapitalizma in potrošne 
kulture ali potrošne družbe, ne pa le potrošniškega vedenja. Potrošna logika je tu razumljena 
veliko širše in presega individualne odločitve in motivacije posameznika. Vključuje želenje, 
sanjarjenje, sodobno sebstvo in povezavo tega z materialnim svetom itn. (Campbell, 2001; 
Dolar, 2002; Bardhi in Arnould, 2005; in drugi).  
V prvem delu teorije bom v diplomski nalogi pregledala, kako strukturiran, racionalen nakup 
materialnih dobrin pomaga potrošniku vzpostaviti osebni nadzor. Ugotovila bom, da 
posamezniki uporabljajo potrošnjo, ki je stabilna praksa v njihovem vsakdanu, za vzpostavitev 
nadzora nad celotnim življenjem. S pomočjo takšne racionalne potrošnje, ki jo predstavljajo 
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med drugim tudi nakupi ugodnih izdelkov, si potrošnik uredi kaos, ki ga spremlja v življenju in 
skozi to izboljša svoje počutje. V drugem delu pa bom obrazložila sam nastanek potrošniških 
potreb in neskončno željo po užitku, kjer se bom pretežno naslonila na Campbellovo (2001) 
teorijo o samoiluzivnem hedonizmu. Natančneje, kako si s sanjarjenjem ustvarjamo užitke in 
posegamo po materialnih dobrinah, da bi svoje ideale dosegli tudi v realnosti. Nato pa se bom 
osredotočila na zadovoljstvo, ki ga potrošniki izkusijo z varčevanjem (Miller, 1998). S tem 
upravičijo svoje zapravljanje, saj se je nakup preprosto splačal. V potrošniku se namreč ob 
zaznavi ugodnosti pojavlja razmišljanje, da je to odlična priložnost, saj izdelka po tako nizki 
ceni v prihodnosti morda ne bo več dobil. Tako njihov 'nepotrebni' nakup izrazi racionalne 
vzgibe in je predstavljen kot investicija (Dolar, 2002, str. 52–53). 
Namen diplomske naloge je ugotoviti 1. Kako nam varčevanje pomaga vzpostaviti nadzor nad 
potrošnjo in s tem nad življenjem? 2. Kako potrošniki percipirajo varčnost in izkušnjo 
posluževanja ugodnosti? 
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2 BITI ALI IMETI, TO JE ZDAJ VPRAŠANJE 
V tem poglavju predpostavljam, da je potrošnik racionalno naravnan in lahko popolnoma 
samostojno upravlja in nadzira svoja dejanja. To mu omogoča doseg zadovoljstva zaradi 
uspešno realiziranih ciljev. Ti cilji so pogosto uresničeni s pomočjo materialnih dobrin, zato so 
te v današnji družbi visoko cenjene. Razlogi, zakaj ljudje želijo materialne stvari in kakšne 
odnose imajo do njih, so prav tako pomembni kot preudarjanje, kaj si ljudje pravzaprav lahko 
privoščijo, na kaj je vredno čakati1 in možnost njihove pridobitve na čim bolj ekonomičen 
način. Dobrine namreč predstavljajo posameznikov družbeni položaj, njihovo samopodobo in 
samozavest, njihove želje po prihodnjih nakupih in standard življenja in stila (Lunt in 
Livingstone, 1992, str. 59). Z njimi torej predstavljamo sebe, kakršni želimo biti in takšni kot 
si želimo, da nas vidijo drugi. To najlažje ponazorimo s slogom oblačenja. Na delovnem mestu 
se na primer oblačimo urejeno, formalno in elegantno, saj s tem prikažemo svojo sposobnost, 
odgovornost in profesionalnost. Z oblačili, še posebno z znamčenimi, prikazujemo svoj status 
v poslovnem svetu, spoštovanje in odnos do njega. Zato ne prihajamo na sestanke v trenirki, saj 
nas ljudje iz našega poslovnega okolja ne bi dojemali resno ali pa bi razumeli naš slog oblačenja 
kot žalitev2. Pomeni oblačil so tako družbeno in kulturno konstruirani, saj lahko skozi 
uveljavljene kode (sporočila) oddajamo signale okolju in se skoznje izražamo.  
Potrošnja je zato tako kulturen kot tudi ekonomski fenomen. Douglas in Isherwood3 (v Lury, 
2011, str. 16) sta dejala, da je glavna funkcija potrošnje zmožnost ustvarjanja smisla. Ta trditev 
predpostavlja preusmeritev mišljenja, saj naj bi nakup bolj kot na pridobitvi materialnih dobrin 
temeljil na pomenih, vrednotah in komunikaciji z zunanjim svetom. Objekti so tako veliko več 
kot le predmeti in na trošenje za njihovo pridobitev je treba gledati iz perspektive kulturnega 
konteksta. Potrošna kultura je oblika materialne, ki ustvarja potrošnika kot subjekta identitete 
v procesu refleksije njegovih porabniških dejanj (Lury, 2011, str. 31). Ko ljudje izražajo skozi 
nakupe svoje preference, je to pravzaprav trenutek javnega izraza. S potrošnjo namreč v 
socialnem prostoru pokažemo osebne potrebe in želje. Materialna kultura se torej ne navezuje 
 
1 Seveda se vsak posameznik tudi diferencira od drugih glede na to, katere materialne dobrine so mu pomembne 
in se z njimi najbolj poistoveti. Nekdo bo celo življenje varčeval – jedel nizkocenovno hrano in kupoval poceni 
obleke - da si bo kupil sanjski avto, nekdo drug pa bo šel z vsako plačo kupiti nove dizajnerske čevlje in tako sproti 
izkazoval svoj status in preference.  
2 Pogosto se tudi ljudje, ki so na nižjih položajih oblačijo enako kot tisti na višjih, saj se želijo prek stila oblačenja 
čimbolj približati njim in njihovemu statusu oziroma položaju. Iz tega je celo nastal rek: Ne oblači se za službo, 
ki jo že imaš, pač pa za tisto, ki si jo želiš. 
3 Douglas, M. in Isherwood, B. (1979). The World of Goods. New York: Basic Books. 
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zgolj na objekte potrošnje, temveč tudi na organizacijo prostora, objektov sveta in prostora 
potrošne izkušnje – vključuje nematerialno kulturo, ki se nanaša na produkte ali storitve, ki so 
človekov intelektualni proizvod. Na naš materialistični pogled na svet vplivajo vrednote, ki smo 
jim izpostavljeni že od zgodnjega otroštva. Te prihajajo od družinskih članov, od ožjih 
družbenih krogov in skozi medije ter pripadajoče popularne kulture (Kasser in Kanner, 2003, 
str. 16). 
Bolj kot fizična prisotnost dobrin so torej pomembne njihove psihološke funkcije, ki vplivajo 
na dojemanje samega sebe in okolja okoli nas. Dittmar (2008, str. 48) trdi, da je imeti biti4. S 
tem želi povedati, da materialne dobrine gradijo naše sebstvo. Načeloma na nas pozitivno 
vplivajo – razen, kadar so čezmerno izkoriščene.5 Ohranjajo in poudarjajo zavedanje v to, kdo 
smo. Lahko bi rekli, da nas definirajo. Osebe dojemajo materialne lastnine kot del sebe, kar 
pomeni, da gredo čez meje individuuma in njegovega telesa ter se raztezajo v stvari. So 
podaljški nas samih. V knjigi Principals of Psychology, ki jo je napisal William James, je 
napisano: »Jasno je, da je med tem, čemur človek pravi jaz in med tem, čemur človek pravi 
moje, zelo tenka meja. Človekov jaz je seštevek vsega tega, čemur lahko pravi moje, to pa ni le 
njegovo telo ali fizične sposobnosti, ampak tudi obleka in hiša, njegov sloves in delo, njegova 
zemlja in konji in njegova jahta ter njegov bančni račun« (James, 1890, str. 279–280). Odnosi 
med ljudmi in predmeti so predstavljeni v različnih procesih, od notranjih do kulturnih, skratka 
povsod, kjer se človek s predmetom sreča na vsakodnevni ravni.6 Caughey (1984, str. 241) je 
zapisal, da ne živimo v objektivnem svetu objektov in aktivnosti, temveč s trošenjem vstopamo 
v namišljen svet, kjer se vključujemo v socialne sfere, namesto v zasebne. Vse izkušnje so 
subjektivno obdelane, dodani pa so naši odnosi z drugimi, naše abstraktno drugo sebstvo, 
življenjske fantazije in razni kulturni miti. S tem objekti ustvarjajo pomen in čustveni naboj. 
V grobem imajo materialne dobrine dve funkciji. Prva je, da imajo materialne dobrine in 
pridobivanje teh funkcijo pomoči ohranjanja nadzora nad fizičnim in socialnim okoljem in nam 
nudijo izkustvo, kako gospodovati. Ljudem omogočajo manipulacijo zunanjega okolja in tega 
oblikujejo po svojem okusu ter zadovoljijo potrebe. Lunt in Livingstone (1992, str. 81) sta 
 
4 Ang. To have is to be 
5 Kadar imajo ljudje visoke materialistične vrednote, pogosto zanemarjajo spiritualnost, kar pa v večini primerov 
vodi do negativnega emocionalnega stanja in mentalnih bolezni kot so depresija, nervoza, stres, anksioznost in 
podobno (Dittmar, 2008, str. 78). 
6 Ljudje lahko s pomočjo materialnih dobrin celo prebrodijo neugodne osebne dvome, skrbi, ki jih imajo glede 
svoje samopodobe, hkrati pa jim zagotovijo varnost v relativno nepredvidljivem svetu, npr. visoka plača ali 
materiala lastnina lahko vodi k odobravanju in sprejetju osebe v družbi, kjer se ta giblje. Tako prebrodimo osebno 
negotovost (Kasser in Kanner, 2003). 
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zapisala, da ženske vzpostavijo nadzor, ko si z materialnimi dobrinami olajšajo življenje ali 
odpravijo zmedo, medtem ko moški uporabljajo objekte za nadzor v smislu pridobitve moči, 
sposobnosti in posebnih dosežkov. Po drugi strani pa so simbolične funkcije materialnih 
objektov poudarjene in lahko tako predstavljajo odnose med ljudmi, čustveno udobje, 
pripadnost skupini in ogromno osebnih vrednot, lastnosti in prepričanj (Dittmar, 2008). 
Predstavljajo tudi medsebojno komunikacijo, saj se skozi uporabo stvari izražamo in pošiljamo 
sporočila v zunanje okolje (Lury, 1996). 
V nadaljevanju se bom osredotočila na nadzorno funkcijo materialnih dobrin in na 
posameznikovo dojemanje te. Predpostavljam, da imajo potrošniki možnost samoiniciativnega 
racionalnega odločanja oziroma ga sami obravnavajo kot takega in zanemarjajo zunanje vplive. 
Ob tem pridobijo občutek nadzora nad svojimi dejanji, zaradi česar so nad izidi bolj zadovoljni.  
2.1 Nadzor: Od namena do dejanja 
Ljudje že od nekdaj stremijo k nadzoru okoliščin, ki vplivajo na njihovo življenje. S tem 
dosežemo, da se situacije iztečejo po naših željah. Še pred nekaj stoletij so primitivne družbe, 
ki so imele omejeno razumevanje o delovanju sveta, verjele v nadnaravne pojave, ki naj bi imeli 
nadzor nad njihovim življenjem (Bandura, 1997, str. 1). Delčki teh ritualov se še vedno izvajajo, 
vendar v nekoliko drugačnih in prilagojenih oblikah. Ljudje se k njim zatekajo, ko čutijo, da je 
njihov nadzor ogrožen. Da bi pridobili občutek reda, se zatekajo k vraževernosti, religiji ali pa 
k instituciji oziroma k vladi (Kay, Whitson, Gaucher in Galinsky, 2009, str. 264). Vseeno pa je 
znanje, ki smo ga ljudje pridobili skozi zgodovino, povečalo našo zmožnost, da predvidimo 
izide dogodkov ter jih poskušamo nadzorovati. Ta koncept, da lahko sami vplivamo na rezultate 
situacij, je ogromen korak človeštva v načinu razmišljanja in omogoča nam občutek moči ter 
samozavesti. To postavlja nadzor na položaj poglavitne funkcije v človekovem življenju. Kadar 
v pomembnih situacijah občutimo negotovost, je to zelo neugodno. Več kot vplivamo na svoja 
življenja in jih nadzorujemo, bolj lahko ta tudi oblikujemo glede na svoje preference. Tako je 
naše zadovoljstvo z izidi večje (Bandura, 1997, str. 1). Vzpostavljanje nadzora nad okoljem 
torej dovoljuje ljudem, da temu gospodarijo. Tako lahko večkrat doživijo in vzdržujejo želene 
situacije in se izognejo nezaželenim (Alloy, Clements in Koenig, 1993, str. 33). Kuhl (v 
Dholakia in drugi, 2016, str. 9) poveže nadzor izvajanja dejanj z dvema procesoma, to je z 
navado in dosego ciljev. Prva se nanaša na dolgoročna konstantna izvajanja dejanj, druga pa na 
namenska in motivacijsko podkovana nagnjenja, ki so lahko kratkoročna. Če predstavimo oboje 
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na primeru, je prva lahko predstavljena na habitualnem pitju kave vsako jutro. Ker smo takega 
postopka rutinsko navajeni in nam ustvari organizirano nadzorovano strukturo, se bomo ob 
pomanjkanju te počutili zmedeni. Drugo področje nadzora dejanj, ki je naravnano k cilju, pa bi 
lahko demonstrirali na primeru varčevanja za nov avto; večletno varčevanje nam omogoča 
nakup želenega BMW-ja. 
Ali človek sploh verjame, da poseduje nadzor, je odvisno od zaznavnega nadzora. To je 
percepcija ali prepričanje, da ima nekdo vpliv na potencialne izide. »Potencialni izidi so 
dogodki, ki se lahko zgodijo in vključujejo tiste pozitivne in negativne posledice, ki omogočajo, 
ali ovirajo preživetje ali uspeh nekoga« (Brehm, 1993, str. 3). Ljudje imajo pogosto zelo visoko 
in preveč optimistično percepcijo zaznavnega nadzora, celo ko gre za popolnoma neznano ali 
nepredvidljivo situacijo. Človek seveda želi imeti čim več nadzora nad situacijami, ki se mu 
zdijo pomembne. S tem hoče izključiti vsakršna naključja, ki bi lahko vodila k nezaželenemu 
izidu. Poleg tega se želi posameznik izogniti naključjem, kar nas motivira v obstoj nadzora. Ta 
nagon nam pomaga, da se ubranimo pred strahovi, naključnostjo in kaosa v okolju. (Cutright, 
2012, str. 4). Visoka stopnja zaznavnega nadzora ojača posameznikove namene, da izvede 
dejanje ter temu primerno poveča trud in vztrajnost za doseg cilja (Ajzen, 2002, str. 666).  
Ena najbolj znanih teorij povezanih z zaznavnim nadzorom je Lokus nadzora,7 ki jo je razvil 
Rotter8 leta 1966. Konstrukt je definiran kot splošna, relativno stabilna nagnjenost k svojemu 
pogledu na svet in zajema splošna prepričanja o razlogih za nagrade in kazni. Osebe z notranjim 
Lokusom nadzora pričakujejo, da bodo njihova dejanja vodila k predvidenim izidom. Ti so zato 
bolj motivirani in naravnani k dejanjem. Posamezniki z zunanjim Lokusom nadzora dojemajo 
dogodke pod nadzorom sreče, naključja ali drugih. Ti imajo manj možnosti, da jim bo uspelo 
usmeriti zmožnosti in veščine proti dosegu zastavljenih ciljev (Perry in Morris, 2005, str. 300). 
Teorija je začrtana na izkušnjah, na katerih naj bi se nadzor razvil. Rotterjevo teorijo, ki temelji 
na konceptu z enim faktorjem, so številni znanstveniki razširili. Ločili so jih na dve strani. Pri 
prvi so dodali perspektive, ki raziskujejo zaznavni nadzor, povezan s prepričanji in 
kompetencami iz pričakovanih rezultatov in podobno. Take nadzorovane poglede so 
poimenovali pričakovani nadzor. Lazarus9 (v Grob, 2000, str. 321) je razvil drugi splošni 
teoretični okvir, ki je sicer redko raziskovan. Imenovan je ocenjevalni nadzor. Preučuje vidike 
 
7 Ang. Locus of control ali skrajšano LOC 
8 Rotter, J. B. (1966). Generalized expectancies for internal versus external control of reinforcement. Psychological 
Monographs: General and Applied, 80(1), 1–28. 
9 Lazarus, R. S. (1966). Psychological Stress and the Coping Process. New York: McGraw-Hill. 
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ocenjevanja procesa in pomena različnih dogodkov.  
Podoben je pojmu zaznavnega vedenjskega nadzora samo-učinkovitost, s čimer se je ukvarjal 
Bandura. Oba definirata zmožnost izvedbe dejanja. Samo-učinkovitost se posveča ne le 
nadzoru, temveč tudi drugim človeškim sposobnostim, ki so tesno povezane z njim. V poštev 
pridejo tako tudi samo-regulacija mišljenjskega procesa, motivacija ter različna emocijska in 
psihološka stanja. Bandura je samo-učinkovitost definiral kot: »človeška prepričanja o svojih 
sposobnostih za izvajanje nadzora nad svojim delovanjem in nad dogodki, ki vplivajo na 
njihovo življenje« (Bandura, 1997, str. 257). To, da učinkovito in efektivno delujemo, zahteva 
veščine, za katere vemo, da jih znamo pravilno uporabiti. Ljudje morajo biti v to, da bodo 
izzvali določen izid učinkovito prepričani, sicer ne bodo imeli iniciative za izvedbo dejanja. 
Tako prepričanje je ključno in poganja vsa človeška dejanja10. Uporaba veščin, ki nam 
pomagajo doseči cilj, se mora za spremenljive okoliščine, s katerimi se v življenju soočamo, 
primerno prilagajati. Za to izvedbo sta potrebni zmožnost organizacije in pravilna izvršitev 
dejanja (Bandura, 1998, str. 624). To, da učinkovito nadzorujemo situacije, nam torej ne 
pomaga le doseči želenega cilja, temveč tudi pomaga, da se uspešno soočimo z različnimi 
ovirami in neuspehi ter tako preprečimo stres.  
2.2 Dejavniki nadzora 
Kot je bilo že omenjeno, je pri nadzoru pomembna izbira in ustvarjanje okolja, kjer svoja 
dejanja lahko uspešno izvedemo. Zavedati se moramo, da to ni odvisno le od individualnih 
odločitev, ampak tudi od družbenih pogojev. Zaradi kolektivnih dejanj moramo namreč 
prilagoditi svoje vedenje družbenim sistemom primerno (Bandura, 1997, str. 1–2). Na izvedbo 
dejanj torej vplivajo tako interni faktorji kot tudi eksterni. Nekateri so bolj specifično začrtani, 
drugi pa so bolj prilagodljivi.  
Poglejmo si najprej notranje dejavnike. Individualne razlike kot prvi dejavnik so zelo široko 
zastavljene in se nanašajo na to, da posamezniki različno izvajajo nadzor nad svojimi dejanji. 
Za pridobitev teh informacij bi morali preučiti vsakega posameznika in njegovo vedenje v 
različnih težkih situacijah ter posameznikovo vzpostavljanje nadzora v teh primerih. 
Alternativa pridobivanja teh informacij bi bila, da preučimo percepcijo ljudi glede izvajanja 
 
10 Pri tem je pomemben tudi sam izvor dejanja, ki ga delimo na dve skupini, in sicer na tiste, ki so osebne narave 
in tiste, ki so pod vplivom družbe (Ajzen, 1985, str. 12). 
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nadzora nad situacijami v svojem življenju. Atribucija nadzora nad specifičnimi vedenjskimi 
cilji naj bi spodbudila izvajanje vedenja. Seveda je izvedba odvisna tudi od tega, kako 
realistična atribucija nadzora sploh je (Ajzen, 1985, str. 24–25). Če se osredotočimo ožje na 
interne dejavnike, v prvi vrsti opazimo informacije, katere posameznik upravlja, ter njegove 
veščine in sposobnosti. Različne raziskave, na primer Jacobs, Prentice-Dunn in Rogers11 (v 
Bandura, 1997) ali Holroyd, Westbrook, Wolf in Badhorn12 (v Bandura, 1997), so dokazali 
pomembnost informacij in veščin za uspešen doseg ciljev. Informacije ojačajo naše prepričanje, 
da je neko dejanje pravilna odločitev, s tem se nam poveča motivacija, saj čutimo, da imamo 
nadzor in obvladamo situacijo. Informacije v kombinaciji z znanjem, veščinami ter zadostnimi 
izkušnjami ta nadzor samo povečajo in ustvarjajo ustrezne rezultate (Bandura, 1997, str. 60). 
Vse te lastnosti so za izvajanje dejanj nujne, sicer so rezultati akta nekakovostni. Primer je 
pomoč otroku pri učenju matematike; zelo težko ga bomo naučili, če sami ne obvladamo 
matematike ali pa imamo zelo slabo izpiljene verbalne in družbene veščine ter otroku zaradi 
tega snovi nismo sposobni razložiti. Res je, da se z vsako izkušnjo naučimo nekaj novega in 
svoje znanje nadgradimo, vendar pa smo vsakodnevno soočeni z novimi situacijami, za spopad 
s katerimi nam primanjkuje sposobnosti in znanja. Nikoli torej ne moremo biti popolnoma 
izurjeni za interakcijo z novimi izzivi. Cilji, ki jih želimo doseči s svojimi dejanji torej niso 
odvisni le od namena in motivacije, temveč tudi od posameznikove sposobnosti, da dejanje 
izpelje. Še eden od pomembnih notranjih faktorjev je moč volje13, ki opisuje moč in zavzetost 
posameznika, da doseže določen cilj. Najpomembnejše pri ljudeh, ki so motivirani za dosege 
ciljev, je, da imajo svoja dejanja pod nadzorom, in sicer v obliki moči volje. Oglejmo si 
moškega, ki si želi shujšati. Za izgubo mase bo moral imeti voljo, da bo lahko izvajal nadzor 
nad dieto in telovadbo. Zadnja od internih faktorjev so čustva in z njimi impulzivnost. 
Posamezniki običajno zaradi teh lastnosti izgubijo nadzor nad situacijo in ne ravnajo v skladu 
s svojimi nameni. Lahko bi rekli, da pod vplivom čustev ne razmišljamo trezno (Ajzen, 1985, 
str. 25–27). Če povzamemo glede internih faktorjev, ki vplivajo na uspešno izvajanje dejanj, bi 
lahko rekli, da z enimi lažje upravljamo kot z drugimi. Pridobitev informacij je relativno lahko, 
če si le vzamemo čas. Enako je s pridobitvijo veščin. Čustva in impulzivnost je po drugi strani 
težje nadzorovati. Kakor koli že, vsak notranji faktor bo zagotovo vplival na nadzor dosega 
 
11 Jacobs, B., Prentince-Dunn, S. in Rogers, R. W. (1984). Understanding persistence: An interface of control 
theory and self-efficancy theory. Basic and Applied Social Psychology, 5(4), 333–347. 
12 Holroyd, K.A., Westbrook, T., Wolf, M. in Badhorn, E. (1978). Performance, cognition, and physiological 
responding in test anxiety. Journal of Abnormal Psychology, 87(4), 442-451. 
13 Ang. Will power 
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našega vedenjskega cilja. 
Eksterni dejavniki prav tako vplivajo na izvajanje naših dejanj oziroma na nadzor nad njimi. 
Dva dejavnika sta ključna, in sicer čas in priložnost ter odvisnost od drugih. Če si najprej 
pogledamo prvi dejavnik, torej čas in priložnost, ugotovimo, da je ta popolnoma neodvisen od 
naše motivacije za doseg nekega cilja. Nova informacija, ki se pojavi, lahko spremeni naše 
prepričanje v pravilnost odločitve, nas spodbudi, ali odvrne od dejanja. Primer je ogled filma, 
ki se ga odločimo pogledati v kinu. Ko pridemo v kinematograf vidimo, da so vse vstopnice 
razprodane, zato pridemo naslednjič. Ali pa nismo prepričani, kdaj bi si šli ogledat nek film, 
zato gremo v torek, ko so vstopnice znižane. Naslednji eksterni faktor je odvisnost od drugih. 
Kadar naša dejanja slonijo na dejanjih drugih ljudi, nikoli ne moremo imeti popolnega nadzora 
nad izvršitvijo nekega akta. Potek izvedbe je lahko gladek le, če je med akterjema vzpostavljena 
recipročnost (Ajzen, 1985, str. 28–29). Pri tem zunanjem dejavniku je popolnoma enako kot pri 
prejšnjem, da nima vpliva na motivacijo človeka. Vsi zunanji dejavniki le redko vodijo k 
spremembi namere vedenja, te so torej le začasne. 
2.3 Nadzor nam izboljšuje notranjo blaginjo 
Subjektivna14 notranja blaginja je pojem, ki zajema splošno dobro počutje posameznika. 
Zajema več področij, med katerimi so najbolj pomembni človekovi čustveni odzivi na situacije, 
zadovoljstvo in ocenitev uspešnosti na različnih življenjskih področjih. Na nek način je s tem 
pokazatelj, ali smo z izvedbo dejanja in razpletom situacije zadovoljni oziroma ali nas osrečuje. 
Lahko bi rekli, da je subjektivna notranja blaginja edina sestavina dobrega življenja (Diener, 
Suh, Lucas in Smith, 1999, str. 277). Ta ima tudi več pod kategorij, med drugim fizično notranjo 
blaginjo, finančno,15 čustveno, razvojno itn. 
 
14 Pridevnik »subjektiven« je pred terminom notranja blaginja predvsem z razlogom, ker je sama ocenitev 
posameznikove notranje blaginje odvisna od vsakega posameznika posebej in zanjo ni splošnega kriterija ali 
merila. Dejstvo je – kot pri vseh stvareh – da smo si ljudje različni in imamo različna pričakovanja do svojih 
idealnih izidov, ki se mu želimo čim bolj približati, da smo z izidom zadovoljni. Sigmund Freud je vzpostavil 
koncept idealnega jaza, kjer je označil, da ljudje velikokrat primerjajo realno situacijo ali podobo, z namišljeno, 
pričakovano, idealno situacijo. Bolj kot so izidi natančni in primerljivi z idealnim, želenim izidom, večje je 
posameznikovo zadovoljstvo. 
15 Morda je finančna še najbolj relevantna za mojo tematiko varčevanja, ki jo bom predstavila v nadaljevanju. 
Vanjo se sicer ne bom poglabljala in bom notranjo blaginjo obdelala na splošno, omenila pa bi, da je finančna 
notranja blaginja dandanes ena od glavnih domen splošne notranje blaginje. Zyphur, Wen-Dong, Zhang, Arvey, 
in Barsky (2015) so povzeli, da definicija zajema finančne situacije, ki vključujejo zaznavni finančni položaj, 
upravljanje financ in finančne možnosti. Pew research Center je leta 2016 naredil raziskavo, kjer je 45 % 
udeležencev izjavilo, da jim osebne finance povzročajo več stresa kot njihove službe, zdravje in zveze skupaj. 
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Ljudje smo aktivna in konstruktivna bitja, ki smo instrumentalna v svojem razvoju. Kot 
raziskovalci ugotavljajo, na notranjo blaginjo najbolj vplivajo kognitivno-evalvacijski procesi. 
Namen evalvacijskega procesa je boljše razumevanje situacije, kar določa našo pozitivno 
percepcijsko naravnanost in s tem izboljša notranjo blaginjo (Grob, 2000, str. 322). Izkušnje in 
dejanja, povezana z gospodarjenjem, nadzorom nad izidi v življenju in percepcijo, da imamo 
vpliv na svet okoli sebe, so ključni pri evalviranju (King, 1998, str. 110). Lahko bi tudi rekli, 
da je proces ustvarjanja notranje blaginje razpet med dejavniki in resursi na individualno, 
družbeno in družabno. Lazarus (v Grob, 2000, str. 321), ki sem ga že omenila, je razvil 
ocenjevalni nadzor. Primarno se ocenjevanje nanaša na evaluacijo dogodka, ki ga dojemamo 
kot izziv ali grožnjo. Sekundarno pa se posveča evaluaciji, ali je stresni dogodek obvladljiv ali 
ne. Oba procesa neposredno vplivata na človekovo notranjo blaginjo. Ko posameznik zazna, da 
je situacija ali dogodek pomemben, a ga ima pod nadzorom, to dojema kot izziv in ne kot 
grožnjo. Posledično človek doživlja manj stresa in ima bolj pozitivno notranjo blaginjo (Grob, 
2000, str. 322–323). Če posameznik misli, da ima nadzor, bo njegova notranja blaginja 
pozitivna. 
2.4 Potrošnikovo izvajanje nadzora  
Ljudje pogosto poskušajo zadovoljiti potrebe, povezane z nadzorom, motivacijo, močjo in 
avtonomijo s potrošnjo. Ko ljudje nakupujejo, se v njih porajajo različni motivi nuje in 
poželenja, ki so izzvani zaradi izložb, oglasov in podobnih dejavnikov. Posameznik je zaradi 
tega v skušnjavi, saj užitek, ki ga izdelki ponujajo, skušajo njegov osebni nadzor in ga poskušajo 
pregovoriti v nakup. Če potrošniku uspe ohraniti nadzor ter ga morebiti še povečati, bo tako s 
potrošnjo zadovoljil svoje potrebe (Lunt in Livingstone, 1992, str. 86).  
Ko se znajdemo v kaosu, si nadzor s potrošnjo lahko zagotovimo na več načinov. Pogosto se 
spustimo v ekstremne odločitve in se izogibamo potrošništva, če je le mogoče. Imobilnost v 
potrošnji16 je včasih odgovor na pomanjkanje nadzora. Po drugi ekstremni strani pa so bile tudi 
opravljene raziskave, ki dokazujejo, da čezmerni stres vpliva na impulzivno nakupovanje, 
kamor spadajo tudi nepotrebne dobrine (Cutright, 2011). Dholakia in drugi (2016, str. 9–10) so 
ugotovili, da nadzor skozi potrošnjo najbolj učinkovito vzdržujemo tako, da izvajamo potrošna 
dejanja znotraj specifičnega konteksta, strukturirano in redno. Poleg tega pa moramo dejanja 
 
16 Ta je značilna za puritansko etiko, kjer se avtonomni nadzor izvaja prek čim manjšega zapravljanja. Takšen 
nadzor je zanje vrlina. 
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izvajati predano, da uresničimo določene cilje. Najbolj učinkoviti bomo, če tak način 
funkcioniranja ostane v našem dolgoročnem spominu, da dejanja izvajamo samodejno, ko 
moramo obvladovati določeno situacijo. Naj slednje apliciramo na varčevanje skozi primer. 
Ker smo 'na tesnem' z denarjem, začnemo redno spremljati popuste in iskati cenejše možnosti 
nakupa, kot so pregled tedenskih ugodnosti neke trgovine, v prodajalni se ustavimo pri polici z 
znižanimi izdelki, z očmi iščemo napise, ki označujejo znižanja in tako izberemo cenejšo 
možnost. Namesto sira, ki ga navadno kupujemo, raje izberemo alternativni sir, ki je znižan. 
Sčasoma začnemo te akcije iskati nezavedno in tako prilagajati svoj nakup na najbolj optimalno 
ceno. Tako postane varčevanje življenjska navada kot odgovor uresničevanja ciljev skozi 
učenje in preformanse. Varčevanje je na ta način enako kot redna telovadba ali vegetarijanska 
dieta, način življenja, ki ga vzdržujemo17. 
Varčnost je dandanes spoznana kot izjemna veščina. Za kakovostno varčevanje je namreč 
potrebno neprestano preračunavanje cen, iskanje možnosti, primerjave cen in kakovosti. Takšna 
konstrukcija poseduje karakteristiko skoposti, spretnosti in občasne frustracije. Nadzor naših 
hedonističnih nagnjenj in virov naredi potrošnikovo iskanje čim bolj optimalnega nakupa 
pravzaprav prakso, ki bi jo lahko označili kot trdo delo (Keller, 2005, str. 75). Ustvarjamo si 
omejitve pravila, v okvirih katerih trošimo, da zadovoljimo svoje ideale in finančne norme. 
Tako ustvarimo nadzor in moralne zveze skozi materialne dobrine (Lehtonen, 1999, str. 251). 
Durante in Laran (2016) sta ločila dve vrsti varčevanja, ki pomagata vzpostaviti nadzor. Prvi je 
varčevanje v enostavni obliki reduciranja trošenja, drugi pa strateška uporaba monetarnih 
resursov. Varčevanje nam omogoča nadzor, ker omogoči občutek gotovosti s perspektive, da 
bomo imeli v nujnem primeru denar na strani, če ga bomo potrebovali. Strateško zapravljanje 
po drugi strani govori o načrtnem nakupovanju nujnih dobrin, da jih bomo imeli pri sebi, ko bo 
to potrebno. Katere materialne dobrine so nam tako pomembne, da smo pripravljeni zanje 
trošiti, je odvisno od naše percepcije. Poleg tega pa ima besedo tudi objektivna ocenitev cene 
in kakovosti. Skupek vsega tega predstavlja temelje za naše odločitve glede nakupa. 
Posameznik mora sprejeti vrsto odločitev, glede tega, kaj kupiti, kje kupiti in koliko za dobrine 
zapraviti. Potrošnik se mora odločiti, katere materialne dobrine so najpomembnejše za 
zadovoljitev njegovih potreb in narediti čim bolj optimalen nakup. Primarno se nadejajo dobiti 
 
17 Osebi, ki redno varčuje pravimo, da ima osebnostno varčevalno orientacijo (Ang. Personal saving orientation). 
Ta je definirana kot individualna diferenciacija, ki podpira konstelacijo aktivnosti, ki prihranijo denar. Nekatere 
od njih so del navade in rutinske, druge pa bolj oportunistične ali načrtne. Potrošnik te dejavnosti izvaja redno in 
jih vključuje v svoje življenje (Dholakia in drugi, 2016, str. 10). 
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čim več in čim boljše za vloženi denar. Študije racionalnega modela sprejemanja odločitev 
nakupa so sicer pokazale, da se tisti, ki imajo večji dohodek, manj ubadajo z iskanjem dobrih 
kupčij. Tisti z manj finančnih virov pa posvetijo več časa sklepanju ekonomičnih in hkrati 
kakovostnih odločitev pri nakupovanju (Lunt in Livingstone, 1992, str. 87). 
Če želimo pri potrošnji prihraniti, so informacije o ugodnostih ključne18. To je namreč interni 
dejavnik, katerega potrošniki najlažje upravljajo in tako vzpostavljajo nadzor. Kaj bodo kupili, 
se odločijo glede na razpoložljive informacije, ki jim jih podaja trg. Glede na te si mora vzeti 
čas, da jih ustrezno sprocesira (Ariely, 2000, str. 233). Informacije dekodira in evalvira19 ter 
tako ustvari splošno percepcijo cene ali akcije, iz katere si posameznik interpretira, ali se nakup 
splača ali ne20 (Gupta, 1992, str. 402). Ko je informacij preveč, posameznik odstrani določene 
podatke, ki se mu ne zdijo pomembni ali pa preprosto ne ustrezajo kognitivni sliki, ki si jo je 
ustvaril. Pomembne informacije zbere na dva načina. Prvi je izogibanje; s to tehniko omejimo 
količino informacij, ki smo jim izpostavljeni. Poleg tega zmanjšamo vdor informacij, ki jih 
nočemo vedeti, ker se ne skladajo z našimi kognitivnimi podobami. Včasih nezaželene 
informacije, ki so nam na voljo, kar ignoriramo. Druga možnost je strukturiranje sveta; s tem 
pa oblikujemo informacije v poenostavljene in obvladljive oblike. Ustvarimo rutine, kjer 
imamo shemo družbenih pravil za neko področje in tako zmanjšamo količino novih informacij. 
Ustvarjene strukture so čiste, jasne interpretacije novih dogodkov. Posledično se nam pri novih 
dogodkih ni treba učiti novega vedenja, ampak ga samo primerjamo s preteklo situacijo 
(Neuberg in Newsom, 1993, 114–115).  
Informacije v javnost največ pošiljajo mediji, ki so dandanes največji vir informiranja. 
Potrošnik podatke, ki jih pridobi, glede na svoje preference selekcionira. To dejanje vodi v 
spremembe in prilagajanje informacijskega sistema glede na potrošnikove potrebe in glede na 
njegova dejanja ter vzpostavlja interakcijo med akterjema. Glede na medij, po katerem so 
informacije podane, je odvisno, koliko nadzora ima prejemnik. Že če pogledamo tradicionalne 
medije, vzemimo televizijo in katalog, takoj opazimo razliko v samem nadzoru informacij. Pri 
televizijskem linearnem gledanju lahko kvečjemu zamenjamo program in upamo, da bomo 
 
18 Informacije glede cen in ugodnosti izdelkov seveda variirajo glede na prodajalno in čas. Kljub vsemu pa je 
pravzaprav najpomembnejši kulturni vpliv in posameznikova subjektivna ocena vrednosti izdelka (Lunt in 
Livingstone, 1992, str. 88). 
19 Pomembna je tudi referenčna cena, ki si jo potrošnik ustvari v svoji kognitivni shemi. Za sebi znane izdelke, si 
potrošnik oblikuje okvirno ceno, ki jo ima v glavi med nakupovanjem. Te cene potem vsakič primerja s 
promocijskimi. Potrošniki tako zavedno kot nezavedno evaluirajo izdelek in pripadajočo ceno, ko pridejo v stik s 
promocijsko ponudbo (Gong in Bichard, 2018, str. 39–43).  
20Informacijska integracija je pravzaprav psihološki proces ocenitve fizičnega dražljaja izvlečka podatkov o ceni 
(Gupta, 1992, str. 402). 
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prišli do informacij, ki nas zanimajo. Pri katalogu lahko preprosto prelistamo strani do teme, ki 
nas zanima. Moderni mediji so omogočili večji nadzor (Ariely, 2000, str. 233–234). Dittmar 
(2008, str. 67) je z raziskavo ugotovila, da internetni nakupi omogočajo potrošnikom večji 
nadzor nad zapravljanjem. Ljudje menijo, da jim spletno nakupovanje omogoči več časa za 
premislek in je usmerjeno specifično v izdelke, ki jih zanimajo. Informacijski nadzor izboljša 
našo izvedbo s tem, da priskrbi podatke o izdelku, ki ga želimo in tako izpolni povezavo med 
dejanjem in izidom (Ariely, 2000, str. 234). 
Skozi zbiranje informacij potrošniki lahko postanejo zelo dobri poznavalci trga oziroma nekega 
področja nakupovanja. Poznavalce se razpoznava iz dejstva, da se informirajo iz več različnih 
virov, od letakov pa do el. pošte, kjer je njihov primarni cilj zbiranje informacij o ugodnostih, 
ne le o splošnih ponudbah. Poleg tega, da pridobljeno znanje uporabijo pri lastnih nakupih, 
znanje delijo z drugimi ljudmi in o informacijah, naj bodo to znižanja ali razprodaje, tudi 
diskutirajo. Avtorji trdijo, da je socialna aktivnost pravzaprav nepogrešljiv del nakupovanja 
poznavalcev trga (Price, Feick in Guskey-Federouch, 1988). 
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3 KAJ POGANJA POTROŠNJO? 
V tem delu bom raziskala neskončno nastajanje potreb po materialnih dobrinah. Ker se je 
potrošnja močno povečala skladno s kapitalizmom, so številni domnevali, da je trošenje 
izključno odgovor na povečano kapitalistično produkcijo ali na umetno ustvarjanje potreb skozi 
oglaševanje (Luthar, 2002, str. 245). Tega vidika seveda ne smemo zanemariti, saj je 
kapitalizem brez dvoma začel promovirati maksimalizacijo zadovoljstva skozi nakup široke 
palete materialnih dobrin (Featherstone, 1991). Vendar pa ta jasno ekonomsko usmerjeni 
pogled zanemarja vprašanje narave in izvora želja ter skopo predpostavlja, da so potrebe tisto, 
kar ljudje želijo.21 Življenje ljudi namreč zaznamuje nenehno porajanje novih potreb po 
pridobitvi dobrin, ki pa se nikoli ne zdijo popolnoma potešene. Potrošnik zato venomer hrepeni 
po novih dobrinah. Takoj ko posameznik zadovolji eno potrebo, se že pojavi druga, ki zahteva 
potešitev. Bistvo tega pa je, da se meja med hoteti imeti in dobiti nikoli ne zapre (Campbell, 
2001).  
Motivacija za nakup so torej nepotešene potrebe, katerih funkcije pa so lahko utalitaristične ali 
pa hedonistične. Utalitarne predstavljajo nujne dobrine z najmanjšimi stroški (primer je voda 
ali toaletni papir), človekove potrebe pa samo preprosto potešijo. Hedonistične po drugi strani 
so ne nujne in bolj subjektivne, luksuzne ter eksperimentalne in posegajo v človekovo fantazijo 
(primer so starana vina ali dizajnerska oblačila), njihova posledica pa je užitek (Lunt in 
Livingstone, 1992). Miller (1998) trdi, da je vsakodnevno nakupovanje sestavljeno iz 
pridobitve nujnih dobrin, nanaša pa se na utalitaristični normativni model. Pri tem načinu 
nakupovanja pogosto zatremo svoje individualne želje, je ekonomičen in varčen. Za čim bolj 
učinkovit nakup imajo pomembno vlogo proračuni, varčevanje, previdno strukturirano 
zapravljanje in podobno. Moralističen pogled pridobi skozi kratkoročno žrtvovanje za 
dolgoročni prihranek. Po drugi strani je cilj razuzdanega nakupa užitek in eksperimentiranje z 
novim, vodi pa ga želja po zadovoljitvi posameznikovih poželenj. Mejo med ekonomičnim in 
hedonističnim nakupom predstavlja opredelitev ekonomičnega nakupa kot izrecno varčnega in 
moralnega, hedonističnega pa kot način iskanja užitka, razvajanja in eksperimentalne potrošnje.  
Čeprav delitev na utalitaristične in hedonistične izdelke zveni enostavna, je vse skupaj veliko 
bolj kompleksno, kot se zdi. V nobeni družbi, družini ali posamezniku znotraj nje ni 
 
21 Izvor potreb je že od nekdaj velik trn v peti številnim kritikom potrošne kulture in pravzaprav še danes niso do 
potankosti razčiščena in poenotena. 
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univerzalnega pravila, ki bi določalo neko dobrino kot nujno, ali ne nujno. Luthar (2002, str. 
246) je slednjo problematiko poskušala pojasniti skozi ideologije potreb. Katero potrebo po 
dobrini obravnavamo kot naravno in katero kot luksuzno, umetno, arbitrarno subjektivno, 
neavtentično, saj je rezultat manipulacije s potrošnikom in potemtakem nenujna, je odvisno 
glede osebnega merila. Sodba o tem, kaj je nujnost in kaj luksuz je zato vedno vrednostno in 
moralno22 pogojena. Ponazorimo na primeru hrane. Hrana je sicer za preživetje vsakega človeka 
nujno potrebna, vendar pa je od naše percepcije odvisno, koliko bomo zanjo zapravili. Nekateri 
vsak dan jedo bele testenine s hitro pripravljenimi poceni omakami. Tako zadovoljijo željo po 
hrani in še zapravijo malo. Drugi pa imajo drugačne standarde, zaradi česar posegajo po dražjih 
prehrambnih možnostih. Bele testenine zamenjajo za polnozrnate ali če morda hujšajo za 
posebne testenine z nizko vrednostjo kalorij. Poleg tega pa si omako lahko pripravijo iz zdravih 
sestavin, kot je raznolika biološko predelana zelenjava ali na slovenskih kmetijah pridelano 
meso ali nizkokalorični sir brez laktoze. Tako se doma pripravljeno kosilo, za sestavine, za 
katere bi načeloma dali kakšen evro, prelevi v precej drag obrok. Razlogi za percipiranje te 
dražje hrane kot nujne, so lahko vegetarijanstvo, hujšanje, zdrava hrana, ki naj ne bi imela 
nepotrebnih konzervansov in podobno. Razlogov je ogromno. Poleg tega pa je nujnost dobrine 
odvisna tudi od obdobja v katerem živimo23. Vzemimo za primer televizijo. Še pred nekaj leti 
so jo kot nujno dobrino posedovala tako rekoč vsa gospodinjstva, veliko jih je imelo celo več 
kot eno. Pri novih generacijah pa je vedno bolj opazno, da televizije kot predmet ne percipirajo 
kot nujno, ampak kot nekakšen luksuzen dodatek, saj televizijo lahko s pomočjo različnih 
aplikacij gledamo tudi po drugih medijih, kot so telefon, računalnik ali tablica. Če strnemo, 
potrebe se ustvarjajo znotraj kultur in se glede nanje razlikujejo. Celo znotraj njih se glede na 
naše osebne preference razlikujejo ter kot specifične tvorbe udejanjajo in definirajo.  
3.1 Izvor potrošnikovih potreb 
Od kod pa te potrebe in želje po različnih dobrinah sploh izhajajo? Dejstvo je, da vsak človek 
čuti neko nujno potrebo po luksuznih dobrinah, tudi če te zanj niso življenjsko potrebne. Teorije 
o izvoru potrošnikovih potreb so se zelo dolgo razvijale v to, kar so danes. Galbraith24 (v 
Campbell, 2001) je kot glavne teorije označil tri družboslovne smeri. To so instinktivizem, 
 
22 Nakup nepotrebnih in dragih luksuznih dobrin je včasih v družbi sprejet kot nemoralen, zaradi česar je zaničevan, 
saj z nakupom dobrine mečemo denar v veter. 
23 Še posebno dandanes, ko so trendi kot je moda, tehnologija in podobno zelo hitro menjajo in razvijajo, dobrine 
v naši družbi neprestano spreminjajo status iz ne nujnih v nujne in obratno. 
24 Galbraith, K. (1979). The Affluent Society. Harmondsworth: Penguin Books. 
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manipulacionizem in veblenovski pogled. Čeprav so bile pomemben korak v iskanju pojasnil, 
od kod potrebe izhajajo, pa je vsaka vsebovala šibke točke, zaradi česar je ne moramo priznati 
kot popolnoma točne. 
Instinktivezem se opira na tezo, da ima vsako posameznikovo vedenje biološko podlago v 
stvarnih potrebah, na primer po hrani. Težava pa nastane, ko ti motivi ne pojasnijo porabniškega 
odločanja in njegovega izbora specifičnih izdelkov, ki so nepovezani z nujnostjo dobrin. 
Instinktivisti so slednje povezali s hierarhijo. Ljudje naj bi si tako najprej zadovoljili osnovne 
potrebe, ko pa so te zadovoljene, se posvetijo manj temeljnim porabniškim potrebam. Za tem 
pa še bolj prestižne potrebe in tako naprej. Ideja o hierarhiji poskuša pojasniti neuniverzalnost 
instinktivističnih želja, ki pa niso vsem enake. Vendar pa je ta teorija nezanesljiva, ko 
ugotovimo, da se potrebe človeškega poželenja ves čas spreminjajo. Ne bi bilo tako, če bi bile 
potrebe podedovane, poleg tega pa bi bile tako enako strukturirane v vseh kulturah in družbah 
(Campbell, 2001, str. 72–75). 
Naslednji pristop kot pojav potrošniških potreb je manipulacionizem. Ta podpira idejo, da 
porabnike v izdelek prepriča delovanje zunanjih dejavnikov. Pred oglaševanjem naj potrošniki 
ne bi imeli eksplicitnih želj po tako široki paleti dobrin. Model izhaja iz 'podkožne igle', s 
pomočjo katere množični mediji vbrizgajo sporočilo poslušalcu pod kožo – tako naj bi mu 
vcepili potrebo po določenem izdelku. Sama manipulacija oglaševanja pa nas odvrne od 
vprašanja, kako ta porabniku ustvarja potrebe. Čeprav s sporočili in notranjimi pomeni izdelka 
oglaševalci poskušajo napeljati porabnike, da bi si dobrine poželeli, še vedno ni popolnoma 
razjasnjeno, kako se to zgodi in kakšna je vloga potrošnika pri tem (Campbell, 2001, str. 75–
80). 
Zadnja smer se osredotoča na Veblenov pogled, kjer si potrošnik sam dejavno ustvarja potrebe. 
To pa je posledica ohranjanja in zviševanja svojega družbenega statusa. Pri porabi moramo biti 
pozorni tudi na družbeno-kulturni kontekst, ne pa opazovati le z ekonomskega vidika, saj ne 
smemo zadovoljiti simbola ponujenega izdelka. Na nek način z nakupljenimi dobrinami 
komuniciramo z zunanjim svetom in pošiljamo signale o svojem družbenem statusu. Z 
oponašanjem višjih razredov si status lahko izboljšamo in tako tekmujemo za »častno mesto«. 
Pripadniki vsakega sloja namreč za vzor vzamejo tisti razred, ki je stopničko nad njimi in se 
jim želijo čim bolj približati. Na vso moč si prizadevajo, da bi živeli v skladu z ideali,25 ki jih 
 
25 Ideali so sicer nekoliko dvoumni termin. Po eni strani je ideal včasih predstavljal način življenja za katerega se 
je posameznik potegoval. Po drugi strani pa je ideal vzor, ki naj bi vseboval najvišja moralna in estetska načela. 
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ponuja ta višji razred. Kritika modela se nanaša na dejstvo, da status ne zahteva novih 
proizvodov in lahko sobiva s tradicionalnim življenjskim slogom. Tako se pojavlja problem 
ločevanja tradicionalne in sodobne potrošnje (Campbell, 2001, str. 80–91). 
3.2 Pot od želje do užitka 
Campbell (2001, str. 91) je želel razviti teorijo o sodobnem potrošništvu, v kateri bi postalo 
jasno, kako potrošniki razvijejo redne in neskončne potrebe po novih izdelkih in storitvah. 
Problem v dosedanjih teorijah, ki sem jih navedla zgoraj, je v tem, da definirajo potrošnikove 
potrebe kot stranski učinek vpliva medijev ali kot dražljaj emulativnega poželenja. Kritizira 
tudi družboslovce, ki namesto natančne analize potrošniška dejanja moralizirajo, kar 
preusmeri njihove analize v ideološke. Zaradi skupka teh vidikov porabniško vedenje izpade 
kot iracionalno zaradi neskončnih potreb, in graje vredno, zaradi človekove naravne 
nagnjenosti k trošenju. Lehtonen (1999) je zapisala, da nam majhne nagrade, ki jih pridobimo 
skozi užitek osmislijo življenje in mu dajo vrednost. Featherstone (1991, str. 14–16) je 
zapisal, da ima v modernem kapitalizmu blago številne kulturne asociacije in iluzije. 
Oglaševanje je sposobno te podobe podati v svet in jih predstaviti v obliki romantike, 
eksotike, želje, lepote, zadovoljitve in na splošno dobrega življenja skozi potrošniške dobrine. 
Ljudje iz oglasov izžarevajo prvovrstno naslado ob izkustvu promoviranega blaga. Ti pogosto 
vsebujejo seksualizirane objekte v obliki lepih žensk in mišičastih moških, ki ob stiku z 
izdelkom zapadejo v ekstazo, ki spominja na seksualna nagnjenja, katerega znaki so na primer 
globoki zadovoljni izdihi ob stiku z izdelkom. Primer opazimo na sliki 3.1, kjer se v oglasu za 
Schmitten Chocolates lepa slavna igralka Priyanka Chopra predaja užitkom luksuzne 
čokolade. Igralka že sama po sebi predstavlja lepoto in zaželenost (bila je Miss sveta leta 
2000), ta vtis pa prenaša tudi na promovirano čokolado. Posebni elementi v oglasu, kot so 
zaprte oči igralke in tega dela oglasa v počasnem posnetku, prikaz užitka ob zaužitju čokolade 
samo še poveča. Igralka se s svojim preformansem zlije v eno s čokolado, ter s svojo lepoto in 
naslado poveča prikaz zadovoljitve ob zaužitju dobrine. Sicer pa nam luksuzne dobrine užitek 
pogosto omogočajo že z gledanjem, sanjarjenjem, govorjenjem o njih, s svojimi fotografijami 
in podobno.  
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Slika 3.1: Oglas za Schmitten Chocolates z igralko Priyanko Chopra (Dne: 20. 6. 2020) 
Da nam omogočijo užitek, ni potrebno, da jih dejansko kupimo. Vseeno pa te njihove simbolno 
prestižne podobe velikokrat pospešijo tržni proces in vodijo v nakup. Primer je slika Milkine 
nove čokolade, kjer je njena karamelna sredica videti greha vredna že na sliki in uživamo ob 
pogledu nanjo. Velika možnost je, da nas bo oglas te čokolade zaradi všečne predstave pripravil 
do nakupa. Lunt in Livingstone (1992, str. 118) sta ugotovila, da čeprav ljudje za neko prestižno 
stvar zapravijo svoj denar, se jim to pogosto zdi vredno. Skozi kupljene izdelke namreč 
zadovoljijo svoje potrebe, med drugim simbolne, identitetne in užitkostne.  
Campbellova (2001, str. 96–106) teorija o hedonističnem vedenju zajema te poglede. Najprej 
je ločil zadovoljitev in užitek kot dva različna pojma. Zadovoljitev je pojasnil kot stanje, užitek 
pa kot kakovost izkušnje. Čim večjo zadovoljitev in užitek doseže oseba, ki je pogosto na pragu 
prikrajšanosti. Dejavnost, ki prinese takšni osebi zadovoljitev potrebe, hkrati prinaša tudi 
užitek. Če oseba ne doseže neugodja, zadovoljitve ne bo spremljal užitek. Slednje lahko 
demonstriramo s hrano. Oseba, ki je pred obrokom lačna in redko zaužije prestižni obrok, bo 
ob zadovoljitvi lakote kot potrebe dosegla tudi užitek. Če pa je oseba redno zadovoljena s 
kakovostno hrano, bo ob zadovoljitvi užitek izginil. Končna ugotovitev te teorije je, da je človek 
ob stalni zadovoljitvi ob užitek. Razviti se mora prijetno neugodje, ki je povezano s potrebo, da 
končna zadovoljitev proizvede užitek. 
Današnja potrošnja ne obstaja več samo za zadovoljitev osnovnih in artikuliranih potreb, 
temveč tudi za izpolnitev želja in doseg užitkov. Ta so veliko bolj nestanovitna in izmuzljiva, 
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nastanejo pa lahko brez posebnega vzroka ali opravičila. Kljub svoji sukcesivnosti in kratki 
'življenjski dobi' je želja vedno prisotna in ostaja nenasitna v različnih oblikah. Potrošništvo 
namreč ne uravnava želja, ampak je svobodno v svojem želja polnem sanjarjenju. Želja je prešla 
uporabnost, vodi jo sla, ki se kaže v svoji slučajnosti, nepričakovanosti in spontanosti. Ima 
sanjsko karakteristiko izražanja in izpopolnjevanja (Bauman, 2000, str. 74–76). Današnji 
hedonizem je torej vedenje, ki ga poganja poželenje po kakovosti užitka, ki ga da izkušnja. 
Zadovoljstvo išče s čustvenim vzdraženjem, le tega pa si ustvari skozi domišljijo s 
fantaziranjem ali skozi prilagoditev realnosti s sanjarjenjem. Slednje ima pred fantazijo to 
prednost, da obstaja možnost realizacije posameznikovega razmišljanja. Vznemirljivo 
pričakovanje, ko pričakujemo nadejani užitek, se imenuje hrepenenje, pridobimo pa ga s 
koprnenjem po uresničenem sanjarjenju in užitku, ki ga ta prinaša (Campbell, 2001, str. 119–
130). Hedonizem in sanjarjenje skupaj ustvarita okrepljeno poželenje, ki je že samo po sebi 
užitek. Poželenje je tako z današnjim samoiluzivnim hedonizmom postalo stanje prijetnega 
neudobja, katerega cilj je hoteti imeti, ne pa dobiti. S tem se naš užitek ojača (Campbell, 2001, 
str. 132). 
Kako teorija samoiluzivnega hedonizma pojasni naravo sodobnega porabništva, brez uporabe 
deterministične teorije instinktov ali manipulacije ali pa lastno oblikovanje potreb prek 
tekmovalnega posnemanja. Nujno je razumevanje, da se ljudje pravzaprav nočejo zadovoljiti z 
izdelki, ampak uživajo v izkušnjah, o katerih sanjarijo. Ko potrošniki nakupujejo, ne gre za 
dejansko izbiro ali uporabo izdelka, temveč za domišljijsko zamišljanje užitka, ki naj bi ga 
vsebovala dobrina oziroma užitek, ki ga asociiramo z njo. Tu najdemo tudi razlog, da potrošnik 
raje kupi nov kot pa znan izdelek, saj mu bo uporaba novega izdelka morda zagotovila izkušnjo 
in s tem užitek, ki ga do zdaj še ni okusil (Campbell, 2001, str. 136–142). Bauman (2000) je 
zapisal, da potrošniki v svojem odnosu do nakupovanja nimajo obstojne lojalnosti določenim 
izdelkom, saj imajo željo, da izkusijo čim več novih stvari in odkrivajo večja zadovoljstva. Pri 
porabništvu imajo seveda veliko vlogo tudi oglasi, ki pošiljajo podobe, ki prikazujejo 
idealizirane produkte in tako v ljudeh ustvarjajo sanjske slike. Te govorijo o užitku, estetizaciji 
in derealizaciji stvarnosti.  
Potrošnik novi izdelek idealizira na temeljih svojega sanjarjenja in ga zato postavlja pred 
ostalimi že znanimi izdelki. Da pa ta novi izdelek ne dosega naših pričakovanj, je pravzaprav 
vseeno, saj je vsako zaužitje razočaranje. Noben realen izdelek namreč ne more doseči, kaj šele 
preseči naše zamišljene idealizirane podobe. Kljub temu pa potrošnik nov izdelek poveže z 
uresničitvijo sanjskih užitkov, zaradi česar izdelek postane predmet poželenja (Campbell, 2001, 
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str. 143). Baudrillard (1988) trdi, da potrošnja ni nikoli zadovoljujoča. Več kot ljudje trošijo, 
več si bodo želeli. Splošna značilnost sodobnega hedonizma je spirala poželenje-pridobitev-
zaužitje-razočaranje-novo poželenje. Potrošniku se namreč vedno znova pojavljajo nove 
potrebe, ko pa te končno poteši, doživi razočaranje, saj ne dosega njegovih pričakovanj užitka. 
To je povod za ustvarjanje nove potrebe (Campbell, 2001, str.143). Zagotovitev vsake nove 
potrebe zahteva čas, trud in lahko tudi velike finančne stroške, da uresničimo nastalo željo, kar 
pa ni vedno lahko (Bauman, 2000, str. 75). Kadar je potrošnik omejen z resursi in je 
zadovoljitev želja nemogoča, se generira frustracija (Baudrillard, 1988). Velikokrat željo zato 
prilagodimo tako, da jo lahko čim boljše izpolnimo glede na razpoložljiva sredstva. Če želje 
trenutno na ta način nismo sposobni udejanjiti, to opustimo ali pa jo prestavimo (Wilska, 2002, 
str. 198). Mead in Patrick (2011) sta ugotovila, da s tem, ko se posameznik zavestno odreče 
nekemu hedonističnemu nakupu, ki si ga močno želi, bo v njem vedno ali pa res dolgo tlela 
želja po izdelku. Če pa nakup samo preloži in je prepričan, da ga bo v prihodnosti imel, pa želja 
nekoliko ugasne in morda celo izgine. Ta preložitev užitka tudi okrepi samo-nadzor potrošnika, 
saj zmanjša željo po mamljivi dobrini. 
Da je med sanjarjenjem, izbiro, zaužitjem in opustitvijo izdelkov in storitev res trdna povezava, 
dokazujejo oglasi. Ti nagovarjajo sanjarjenje, ne pa potreb in tako povežejo prodajane izdelke 
z ustvarjenimi iluzijami in posledično s poželenjem. Lahko bi rekli, da naše sanjarjenje 
konkretizirajo. Pomembna je torej sama upodobitev izdelka, ne pa izdelek sam. Te upodobitve 
pa najdemo v najrazličnejših medijih od oglasov in katalogov do časopisov, koledarjev, 
plakatov in umetnin, katerih cilj je prikazati dobrino kot razvedrilo in užitek (Campbell, 2001, 
str. 139). Dokaz teh idealističnih predstav pa najdemo tudi v opazovanju izdelkov, ki si jih ne 
moremo privoščiti, kjer opazimo že ob tem prisotnost užitka. 
Ko ljudje kupijo izdelek, tega nato primerjajo z zamišljenim idealom. Bolj kot so izidi natančni 
in primerljivi z idealnim, želenim izidom, večje je posameznikovo zadovoljstvo (Diener, 1994). 
Kot sem že omenila, te idealne podobe običajno dobijo s pomočjo medijev. Oglaševani izdelki 
pogosto v družbo pošiljajo idealizirane slike o tem, kakšni naj bi bili ljudje in njihovi življenjski 
stili. Materialne dobrine namreč simbolizirajo razne kvalitete, ki naj bi posamezniku pomagale 
kompenzirati pomanjkljivosti v njihovi identiteti. Objekti so predstavljeni kot rešitev in s tem 
ključ do idealizirane podobe. Ker pa je te ideale zelo težko doseči, so ljudje sami s seboj pogosto 
nezadovoljni. Ta nezadovoljnost se izraža v dvomu vase, slabši identiteti in v negativnih 
čustvih. (Dittmar, 2010, str. 22). Campbell (2001, str. 174) trdi, da uresničimo svoje ideale in 
ravnanje skozi to, da pravzaprav v popolnosti prevzamemo obliko vedenja, ki je ključna za ta 
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ideal in ideal tako udejanji oziroma verjame, da ga je dosegel. 
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4 »TROŠIM, KER SE SPLAČA!« 
4.1 Varčevanje je zrcalo naše družbe 
Če čas zavrtimo par stoletij nazaj, ugotovimo, da je varčevanje potekalo drugače kot danes. 
Včasih je skopuh reduciral vsa svoja ugodja, da bi privarčeval kakšen cekinček. Denar je 
shranjeval in kopičil, zapravljal pa je le za osnovne potrebščine. V taki obliki asketstva skorajda 
ne srečamo več (Dolar, 2002, str. 40). Pojavlja se le v ekstremnih oblikah kopičenja,26 kjer je 
denar percipiran kot lastnina, ki se v nefizičnem smislu kopiči v bankah ali je fizično skrita po 
hiši, v različnih skrivnih mestih, običajno so ta mesta pod vzmetnico, med nogavicami in 
podobno (Canale in Klontz, 2013). Miller (1998) ugotovil, da ima veliko starejših ljudi še vedno 
percepcijo minimalnega zapravljanja in varčnosti. Nikoli ne varčujejo za namen specifičnega 
nakupa ali za izboljšanje standarda življenja, ampak za zapuščino naslednikom. V njih je še 
vedno zakoreninjen temelj skopuštva. Kadar zapravljajo, je to za darila svojim otrokom ali 
vnukom ali z akumulacijo posesti za prihodnje generacije. Podkalicka in Potts (2014, str. 238) 
trdita, da je v manjši meri skopost kot tako še vedno mogoče zapaziti v mlajših generacijah, 
pojavlja pa se v nakupovanju v trgovinah iz druge roke, v popravilih, namesto da bi kupili novo 
stvar ali pa v izdelavi daril, namesto da bi te kupili. Vendar pa Lehtonen in Pantzar (2002, str. 
228) trdita, da ne glede na to, da se je proces samega varčevanja spremenil, ključna želja ostaja 
enaka. Sestavljeno iz različnih praks previdnega ravnanja z denarjem in stremi k zavarovanju 
prihodnosti, pri čemer želi oskrbeti sebe in svoje bližnje. 
Način varčevanja pa se dandanes kljub vsemu percipira na precej drugačen način, kot se je 
včasih, in sicer predvsem zaradi nastanka potrošne kulture. Luthar (2002, str. 251) je zapisala, 
da je splošno mnenje teoretikov industrijske revolucije in modernizacije, da je potrošna kultura, 
kot jo poznamo danes, vzporedni pojav ekonomskim spremembam. Šele ekonomske in 
politične spremembe so namreč omogočile množično potrošnjo, ki je zamenjala elitno 
potrošnjo. Lahko bi rekli, da so ekonomske spremembe skupaj z urbanizacijo, politiko, religijo 
in podobnimi faktorji modernizacije spodbudile nastanek kulturnih sprememb. Dolar (2002, str. 
40–41) trdi, da je ekonomski dejavnik kapitalizma, pomembno vplival na spremembo 
pojmovanja varčevanja. Ta je usposobil družbo za trošenje. Gospodarstvo poganja denar, ki 
poraja denar, tako da kroži. Z drugimi besedami, le z investicijo bomo lahko dobili še več 
 
26 Ang. Hoarding 
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denarja za kopičenje. Ta dobiček lahko ponovno vložimo ter tako dobimo še več denarja. 
Družba temelji na potrošnji, ki ustvarja profit. Posameznik tako varčuje v duhu romanticizma, 
saj kot sta zapisala Lehtonen in Pantzar (2002, str. 216) sanje ostanejo sanje, če ne akumuliramo 
denarja v primerno količino, ki bi naše sanje lahko uresničila. Način, kako trošimo, je 
pravzaprav ogledalo celotne družbe in njene nove miselnosti. Nov način potrošnje je uvedel 
tudi novega skopuha, ki zapravlja za svoj užitek in pri tem tudi varčuje27. Ilustrirajmo novo 
vrsto skopuštva na praksi sodobnega bančništva. Banke imajo med seboj ogromno konkurenco, 
zato so se prisiljene oglaševati. Vse apelirajo na varčevanje v vsakdanjem življenju ter ponujajo 
pomoč pri najbolj učinkovitem menedžmentu tega. S tem stimulirajo in nadzirajo nagnjenje k 
trošenju. Poleg tega promovirajo investiranje, skozi katero bomo akumulirali in porodili iz 
vloženega denarja še več denarja. Osredotočijo se na sporočilo, da ljudje prek takšnega 
preračunljivega upravljanja finančnih sredstev povečajo ne le svoje moči, temveč tudi okrepijo 
državo, poslovne aktivnosti in lokalne skupnosti. Posledično bodo vsa ta področja postala bolj 
neodvisna (Lehtonen in Pantzar, 2002, str. 228). 
4.2 Upravičenje trošenja prek varčevanja 
Campbell (2005, str. 23–24) je izjavil, da potrošnik ni ne eno ne drugo – niti racionalen 
potrošnik, ki je popolnoma aktiven in preračunljiv v svojih dejanjih, niti pasiven in 
zmanipuliran akter s stani trga. Je skupek obeh vrst potrošnika in je samo-ustvarjen. Včasih 
seveda prevlada eno ali drugo nagnjenje, vendar pa potrošnik do neke mere vedno vsebuje obe 
nagnjenji. S kombinacijo teh dveh smeri posameznik ustvarja in ohranja življenjski stil, 
identiteto in vtis. Bardhi in Arnould (2005) prav tako menita, da sta hedonistična in ekonomska 
orientacija, pravzaprav globlje povezani. Skupek teh dveh smeri aplicirata na varčevanje. 
Potrošnik je namreč sposoben vzpostaviti vez med obema kategorijama nakupovanja in 
izpogajati ter nato realizirati nakup, ki ponazarja združitev moralnega in hedonističnega nakupa 
v enem (slika 4.1). Doseči varčen nakup na vsakodnevni ravni je cilj vsakega potrošnika. Skozi 
varčen in ugoden nakup izdelkov, potrošnik upraviči hedonističen nakup, ki naj ne bi bil 
moralen. Schindler (1989) trdi, da je potrošnikova percepcija racionalne odločitve velik del 
 
27 Zanimiv je moralističen pogled na starega in novega skopuha. Včasih je bil stari skopuh s svojim ekstremnim 
varčevanjem dojet kot sebičen in grabežljiv, ker je strastno nabiral denar na kupček in ga shranil zase. Z religijske 
strani je bil zato percipiran kot bitje greha, saj denarja ni delil s cerkvijo, poleg tega pa je kazal materialistično 
naklonjenost, ki ni bila odobravana (skromnost je bila ena večjih vrlin). Danes pa je v potrošnji, kot sem že 
omenila, kot ne moralno percipirano preveliko in nepotrebno trošenje. S tem, ko nakupujemo znižane dobrine, 
tako upravičimo prekomerno nesprejemljivo trošenje z varčevalno noto. 
30 
končnega zadovoljstva nad nakupom, zaradi česar se potrošnik trudi upravičiti izdelek s 
preudarnimi atributi, kot so nizka cena ali uporabnost. Keller (2005, str. 73) je ugotovil, da 
potrošniki z večjo lahkoto kupijo dobrine, ki jih percipirajo kot nujne. Pri luksuznih dobrinah 
pa poskušajo dobiti čim več za vloženi denar, da upravičijo svoj nakup. Schindler (1989) je 
zapisal, da je nakup znižanega izdelka pri številnih kupcih obravnavan kot utalitarističen. 
Zagrabitev priložnosti, da kupijo izdelek po nižji ceni kot običajno, je torej nujen. Poleg tega 
da nakup izdelka po nižji ceni kupcu pozitivne občutke ponosa, pametnosti in kompetentnosti. 
Če priložnost nakupa znižanega izdelka zamudijo, pa jih pogosto preveva obžalovanje.  
Slika 4.1: Varčevanje kot skupek ekonomičnega in hedonističnega nakupovanja (Prilagojeno 
po Arnould in Bardhi, 2005) 
 
Številne študije (Mano in Elliott, 1997; Price in drugi, 1988; Schindler, 1989) so pokazale, da 
potrošniki percipirajo kot pameten nakup izdelkov, za katere si izpogajajo čim nižjo ceno. S 
tem si na nek način izborijo naziv pametnega nakupovalca. Nekatere od lastnosti pametnega 
nakupovalca so proračuni, nakupovalni listki, uporaba kuponov, informiranje o razprodajah in 
znižanjih (Price in drugi, 1988). Čustva, ki spodbujajo potrošnika v sprejetje vloge pametnega 
nakupovalca, se vzbudijo, ko potrošniki opazijo napise, kot so: »Prihrani!« ali »Akcija«, ki 
pozivajo k prihranku. Ti napisi vzdražijo kupca z občutkom, da če bo izdelek kupil, bo ravnal 
pametno, saj bo prihranil. Naj naredimo primerjavo s hedonizmom. Želja po izkustvu užitka 
dobre hrane, ki jo vidimo na reklamnih panojih restavracij, je pravzaprav identična želji po 
občutku užitka, k prihranitvi denarja in pridobitvi osebnega naziva pametnega nakupovalca 
(Schindler, 1989). Takšna evalvacija opravljenega nakupa, torej kot pametnega, bo potrošnika 
motivirala v večje investiranje in iskanje dobrih kupčij pri naslednjih nakupih, saj bodo 
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potrošniki hoteli ponovno občutiti zadovoljstvo ob pametnem nakupu. Fokus na iskanje 
ugodnosti nekateri percipirajo celo kot trdo delo, da se dokopljejo do čim nižjih cen, posledično 
pa so ob pridobitvi nizkih cen ponosni, da je njihovo delo obrodilo sadove (Mano in Elliott, 
1997). Price in drugi (1988) so ugotovili, da je uporabljanje kuponov pri potrošniku 
obravnavano kot oseben dosežek in povečuje zadovoljstvo zaradi občutka varčnosti ter 
pametnega nakupa. Potrošnikova nagnjenja k uporabljanju kuponov so podkrepljena z 
občutkom efektivnosti in zmage, kar je lahko še bolj zadovoljujoče kot sama nižja cena. 
Pomembno je tudi dejstvo, da so uporabniki kuponov prepričani, da so uporabili kupon za 
izdelek, ki bi ga kupili tako ali tako, ne pa samo zaradi vpliva kupona. Takšna aktivnost je poleg 
ekonomične prakse za potrošnika tudi zabavna in zadovoljujoča.  
Varčno nakupovanje je ekonomično strukturirano, žene pa ga hedonistični cilj. Campbell 
(2001, str. 139) je zapisal, da se potrošniki užitkom predajajo že z ogledovanjem izložb, preko 
katerih ugotavljajo, kaj se najbolj splača kupiti. Užitek je seveda v tem primeru predvsem 
estetski. Posamezniki takšno nakupovanje opisujejo kot zabavno, vznemirljivo kot hobi ali lov 
na zaklad. Ilustrirajo ga torej pozitivno. Bardhi in Arnould (2005) izluščita dve vrsti 
hedonističnih rezultatov, ki jih poraja varčen nakup. To pa sta realiziranje potrošnikovih fantazij 
in iskanje nepričakovanega. Če najprej pojasnimo realiziranje potrošnikovih fantazij; 
posamezniku varčno nakupovanje omogoča, da udejanji svoja poželenja po neki dobrini in si s 
tem zagotovi užitek. Tako gredo potrošniki čez osnovne potrebe in si zagotovijo luksuzne 
izdelke, kot so drage znamke, zbirateljske predmete ali prestižne materiale. Iskanje 
nepričakovanega pa se nanaša na iskanje ugodnega izdelka, ne da bi imel v glavi začrtan 
določen izdelek. Je iskanje pozitivnega presenečenja, ki je za potrošnike pogosto vznemirljivo 
in zabavno, kot kakšen lov na zaklad. Intervjuvanec v raziskavi Price in drugih (1988, str. 357) 
je dejal: »Varčevanje je izziv, kjer poskušam prihraniti čim več. Je igra.« 
Pokalicka in Potts (2014, str. 235) sta zapisala, da je v današnji družbi, kjer se ljudje trudijo biti 
čim bolj samozadostni, pretirano trošenje znak šibkosti, varčnost pa kot vrlina. Zaradi tega se 
status determinira bolj skozi to, kar ustvarimo in ne več toliko skozi to, kaj kupimo. Vedno bolj 
se torej ceni kreativnost in čim bolj efektivna izraba dobrin. Miller (1998, str. 49–53) je dejal, 
da je varčevanje eden od najpomembnejših delov nakupovanja. Ne zato, ker bi s to aktivnostjo 
porabili manj denarja, ampak ker to predstavlja poseben način potrošnje. Obrazložitev 
varčevanja kot izkušnje glede na Millerjevo raziskavo je, da je specifično iskanje znižanih cen, 
ki temelji na sistematičnem primerjalnem nakupovanju. Primarni cilj takega nakupovanja je 
torej iskanje aktualnih ugodnosti. Načini varčevanja so zelo variabilni. Prvi način, ki ga je 
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prepoznal Miller, je iskanje varčnih možnosti. Primer so blagovne znamke, ki so lastna znamka 
supermarketa in so zato cenejša izbira. Če pogledamo primer piva Union v pločevinki, opazimo, 
da v Mercatorju ta stane 1,07 evra, njegova alternativa Mercatorjeve znamke v pločevinki pa 
stane 0,69 evra (slika 4.2). Cena je tako za skoraj polovico manjša, posledično bomo z nakupom 
Mercatorjevega piva prihranili. Takšen nakup zato velja za način varčevanja. Drugi način, ki 
ga potrošniki izrabljajo za prihranek, je iskanje produktov, ki so znižani za omejen čas. Ta 
metoda je značilna po tem, da jo zaradi znižanja kupijo tudi tisti, ki izdelka niso imeli na 
seznamu. Udejanjena je skozi kupončke, znižanja, akcije kot so 'tri za ceno dveh' ali 'ena plus 
ena gratis' in večja pakiranja. V teh primerih večkrat kupijo tudi večjo zalogo izdelkov. Ko je 
kupec postavljen pred odločitev, kateri produkt bo kupil in se odloča med lastno znamko 
prodajalne, vrednotno znamko in med znamčenimi dobrinami, se mu poraja vprašanje razmerja 
med kakovostjo in ceno. Poseben način so tudi razprodaje, kjer prodajalne prodajajo svoje 
izdelke po skrajno nizkih cenah, da bi se znebile zalog. Številni čakajo na razprodajo, da si 
privoščijo specifičen izdelek. Varčevanje je torej razpoznano kot vrlina oziroma spretnost, ki s 
predanostjo iskanja ugodnosti dosega občudovanje nizke cene (Pokalicka in Potts, 2014, str. 
234). 
Slika 4.2: Primerjava cene piva Union in Mercatorjevega alternativnega piva v Mercatorjevi 
spletni trgovini (Dne: 20. 6. 2020) 
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Dolar (2002, str. 41) je predpostavljal, da današnje varčevanje poteka na dveh stopnjah. Prva 
temelji na Campbellu in njegovi teoriji samoiluzivnega hedonizma. V knjigi Romantična etika  
in duh sodobnega potrošništva je avtor opisal samoiluzivni hedonizem tako: »Gre za izrazito 
sodobno zmožnost, zmožnost ustvarjanja iluzije, o kateri vemo, da je lažna, vendar jo občutimo 
kot resnično« (Campbell, 2001, str. 120). Glavni je torej ta občutek, ko namišljeno stvar 
občutimo kot resnično. Čeprav hedonist ve, da ti občutki niso resnični, se bo še vedno zatekel 
v fantazijo, da bi pobegnil iz resničnosti in izpopolnil svoje predstave. Tako si ustvarimo 
idealno sliko, okus, vonj, občutek, ki presega vse in je nepojmljiv. Sami smo umetnik podobe, 
zato jo lahko izklešemo po lastnih željah, jo prilagodimo. Ugotovitev te teorije je tudi, da je 
poželenje stanje prijetnega neugodja, saj je cilj hoteti imeti, ne pa dejansko dobiti. Glavno je 
nematerialno izkustvo (Campbell, 2001).  
Dolar je Campbellovo teorijo pojasnil na podlagi marketinškega diskurza. Ta nas skuša 
zapeljati z obljubo užitka, ki ga bomo našli v izdelku. Velikokrat je reklamno zapeljevanje 
podkrepljeno z lepim fantom ali dekletom, ki predstavlja, ali uživa oglaševani produkt. Ti kot 
spolni objekt predstavljajo, da bo izdelek ne le potešil potrebe, temveč tudi zagotavljal 
neizmerni užitek. Vsak produkt je predstavljen kot nadgraditev prejšnjega. Edinstven in 
neprimerljiv z vsem do zdaj. Nakup s tem vodilom postane več kot potreba in nas vodi v 
namišljeni svet sanjskega, užitkov polnega izdelka. Treba je še poudariti lastnost, da 
materialnost produkta ni tako pomembna, kot zadovoljitev ob uporabi izdelka. Ko ga 
pridobimo, bomo, kot je napovedal Campbell, prešli v frustracijo, ki bo vodila v nezadovoljstvo. 
Zato si vedno želimo zamenjati stari izdelek z novim. To se pojavlja v neskončnost (Campbell, 
v Dolar, 2002, str. 40–42). 
Dolar (2002) je Campbellovo teorijo nadgradil tako, da je hedonistični izkušnji nakupovanja 
dodal komponento, ki jo pri potrošnji srečamo na vsakem koraku - prihranek28. Dandanes 
postaja glavni nagovor pri nakupu nova ugodna cena, ki predstavlja presežek presežka 
hedonističnega nakupa. Primer je Guccijeva torbica, ki je znižana. Ker je Gucci zelo draga 
prestižna znamka, nakup katere je izključno hedonističen, se znižanja obravnavajo kot odlična 
priložnost. Čeprav bomo zapravili zajeten kupček denarja, bomo tudi prihranili (slika 4.3).  
 
28 Ko odpremo spletno stran z Mercatorjevimi katalogi, že v naslovu podstrani opazimo apel na varčevanje. Ta se 
glasi: Katalogi, polni idej in prihrankov (slika 4.4).  
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Slika 4.3: Znižana Gucci torbica 
 
Že ko vstopimo v trgovino, opazimo številne letake in napise z nakazanimi znižanji in drugimi 
ugodnostmi, ki jih je nemogoče spregledati. Izpostavlja se časovna priložnost, ki jo opredelijo 
s časovnim okvirjem, v katerem bo ponudba omejena. Produkt bo na primer po znižani ceni na 
voljo samo danes. Izdelek kupimo, ker se splača, saj take priložnosti po tako nizki ceni morda 
ne bomo več imeli. Posebne ponudbe iz oglasov z omenjenimi znižanji, ki pa bodo trajala samo 
konec tedna, so idealen primer. Poudarja se tudi, da je ta znižana ponudba samo za nas, kar 
oglas personalizira. Ponudniki hočejo predstaviti percepcijo, da imamo kupci poseben privilegij 
in le za nas obidejo tržne zakonitosti. Dobimo občutek, da je izdelek ustvarjen samo za nas, 
idealen za naše potrebe in ga nujno potrebujemo v življenju (Dolar, 2002, str. 43–44). Poglejmo 
si primer nakupa avtomobila. Prodajalec k ponudbi doda še kakšno posebno opremo ali znižane 
pnevmatike in s tem da kupcem občutek, da so dobili boljšo ponudbo kot večina. Tako kupci 
odidejo zadovoljni z nakupom, ne vedoč, da takšno ponudbo dobijo skorajda vsi. Poseben 
občutek osebnega pristopa pridobimo tudi z uporabo kartic zvestobe, s katerimi dobimo kot 
člani posebno obravnavo in s tem popuste v določeni trgovini. Schindler (1989) je zapisal, da 
veliko ljudi, še posebno v Ameriki, za polete z letalom ne išče vedno najcenejše možnosti, 
ampak leti samo z določeno letalsko družbo. Tako dobijo občutek, kot da so del družine, 
občutek recipročnosti odnosa pa jim daje letalska družba z ogromno brezplačnimi leti, zaradi 
katerih se stranke počutijo cenjene. 
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Slika 4.4: Posnetek zaslona Mercatorjeve spletne strani pod zaznamki Katalogi (Dne: 
25. 6. 2020) 
 
Bistvo cene je tako popust. V resnici kupimo oziroma investiramo v popust. Varčevanje 
spremeni pogled na denar v potrošnji – vidimo ga kot prihranjen denar, ne pa zapravljen. 
Podkalicka in Potts (2014) sta zapisala, da je varčnost previdna in pametna uporaba monetarnih 
in drugih resursev. Povezana je z racionalnim preračunavanjem in stremenjem k prihrankom. 
Takšno vedenje je zmes restrikcije in akumuliranja denarja za maksimizacijo kapitala na dolgi 
rok. Ko potrošniki posegajo po varčnosti, je vse, kar morajo storiti, sprejeti odločitev o nakupu. 
Slednjo upraviči varčevanje, ki ga izvajamo skozi trošenje za znižan izdelek (Miller, 1998, str. 
54, 101). Tako se predaja hedonističnemu nakupu preobrazi v koristno in pametno odločitev, 
saj bomo z nakupom znižanega izdelka dobili več za manj denarja.  
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5 VARČEVANJE IN POTROŠNJA: EMPIRIČNA PREVERBA 
V raziskavi sem zajela manjši vzorec sedem ljudi iz različnih življenjskih obdobij. Vsi so v 
vsakdanjem življenju v stiku z varčevanjem, vendar pa se to od osebe in njenega življenjskega 
stila razlikuje. V vzorec sem zajela vzdrževano članico, ki obiskuje gimnazijo, študenta, ki je 
delno vzdrževan član, mlajšo žensko, ki je že popolnoma samostojna in zaposlena, dve materi, 
ki še vzdržujeta svoje otroke in dva upokojenca. Raziskavo sem izvedla s pomočjo pol 
strukturiranih intervjujev, s katerima sem interpretirala teorijo. 
Ko sem izvajala intervjuje, sem se osredotočala na dve ključni raziskovalni vprašanji. Prvo se 
nanaša na koncept racionalnega potrošnika. Glasi se tako: 
RV1: Kako nam varčevanje pomaga vzpostaviti nadzor nad potrošnjo in s tem nad življenjem? 
Sem spada sama struktura nakupovanja, kjer trošimo suvereno zaradi prepričanosti o pravilnosti 
svojih odločitev (Ajzen, 1985). Pri tem sem se najbolj osredotočila na informiranje kot interni 
dejavnik nadzora, torej kako potrošniki zberejo podatke o ugodnostih. Dotaknila se bom tudi 
eksternega dejavnika časa in priložnosti, in sicer na časovno omejenost znižanj in iskanje dobrih 
priložnosti. Prek tega posamezniki namreč vzpostavijo nadzor ne le nad potrošnjo, temveč tudi 
nad svojim življenjem. Dotaknila sem se kanalov, skozi katere se pozanimajo o nakupih, saj ti 
nudijo različne možnosti selektivnosti in upravljanja s podatki (Ariely, 2000). Raziskala bom 
tudi, kako takšen način nakupovanja vpliva na našo notranjo blaginjo. 
Pri naslednjem raziskovalnem vprašanju pa sem želela zajeti širšo sliko posameznikovega 
trošenja in njegovo dojemanje ugodnosti. 
RV2: Kako potrošniki percipirajo varčnost in izkušnjo posluževanja ugodnosti? 
Pri tem me bo zanimala celotna izkušnja potrošnikov, kako se torej odločajo za nakupe in kdaj 
verjamejo, da se jim nakup splača. Raziskala bom tudi, katerih metode za doseganje čim nižjih 
cen se najbolj poslužujejo. Tu se bom pri teoriji najbolj naslonila na Dolarja (2002) in na 
Millerja (1998). Analizirala bom tudi združitev komponent užitka in racionalnosti, ki se 
udejanji skozi varčnost (Bardhi in Arnould, 2005). 
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5.1 Analize in interpretacije intervjujev 
5.1.1 Intervju 1 
Prva intervjuvanka je najstnica, stara 19 let in obiskuje gimnazijo v manjšem slovenskem mestu 
Tolmin. O aktualnih ugodnostih se osvesti, da je na tekočem z aktualnimi ponudbami, ki ji 
omogočajo, da zapravi čim manj denarja. Sama namreč še nima rednega dohodka in mora zato 
previdno razpolagati z denarjem.  
Ugotovila sem, da se intervjuvanka pri nakupih osredotoča na bolj ne nujne dobrine, kot so 
ličila, oblačila in podobno. To sem si razložila z dejstvom, da se je identificirala kot vzdrževani 
član in ker ima vse osnovne dobrine zagotovljene s strani staršev, si lahko privošči, da zapravlja 
le za luksuzne dobrine. Kljub temu je z denarjem varčna in trdi: »Kupujem stvari, za katere 
vem, da jih bom uporabljala in jih rabim« (Intervjuvanka 1, osebni intervju, 2020, 29. april)29. 
Iz slednjega je razvidno, da percipira nadstandardne dobrine, ki niso življenjsko potrebne, kot 
nujne. Zato bi lahko trdili, da njene potrebe izvirajo iz družbeno pogojenih dejavnikov, ki ji 
pomagajo ustvariti všečno podobo same sebe in jo predstavljajo zunanjemu okolju (Lunt in 
Livingstone, 1992). Če ilustriramo na uporabi ličil, opazimo, da jih glede na to, da trdi, da jih 
potrebuje, očitno vrednoti kot nujne (Luthar, 2002).  
»Na ličila.si sem naročena na opcijo, da dobim ugodnosti prek maila, če so kake akcije ali pa 
kake druge trgovine za oblačila na primer. Pa za Tuš drogerijo, oni mi pošiljajo ugodnosti prek 
sms-jev, ker sem njihova članica in dobim zaradi tega ugodnosti. Imam tudi različne članske 
kartice. Zaradi tega dobim enkrat mesečno tudi razne popuste. To velja za Tuš drogerijo in DM 
drogerijo. Pa tudi pri Mullerju dobiš na računu od vsakega nakupa popust, ki ga shranjujem 
in pri naslednjem nakupu koristim« (Intervjuvanka 1, osebni intervju, 2020, 29. april). Po el. 
pošti in mobilnih sporočilih je torej obveščena o določenih ugodnostih zanimivih trgovin. Kot 
opazimo, se informira najbolj s pomočjo modernih medijev. Nakup je tako bolj nadzorovan in 
organiziran (Ariely, 2000), saj ji ta način obveščanja omogoča, da je seznanjena s stvarmi, ki 
jo izključno zanimajo. Poleg tega pridobljene podatke o ugodnostih še sama dodatno 
selekcionira in je pozorna le na tiste izdelke, ki jo zanimajo oziroma obiskuje le tiste spletne 
strani, ki prodajajo njej privlačne produkte. Z izogibanjem nepotrebnim informacijam in 
iskanjem samo izrecno potrebnih podatkov, se tako izognemo preveliki informacijski 
preobremenjenosti (Neuberg in Newsom, 1993). 
 
29 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
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Kadar se pred nakupom z različnimi viri informira, se ji zdi, da kupi manj nepotrebnih stvari, 
poleg tega pa tako točno ve, koliko bo zapravila. »Zmeraj kadar grem neinformirana in brez 
seznama bom kupila pol nepotrebnih stvari in tisto kar najbolj rabim spustim. Če pa se 
informiram, bom kupila tisto kar rabim, pa še vedela bom točno, koliko bo stalo« (Intervjuvanka 
1, osebni intervju, 2020, 29. april). Informacije so po Banduri (1997) ključne za pridobitev 
nadzora ter pripomorejo k čim bolj točno uresničenim ciljem. Poleg tega založenost z 
informacijami povečuje zaznavni nadzor, torej percepcijo, da ima popoln nadzor nad nakupi 
(Brehm, 1993).  
Pridobljene informacije ji nudijo, da je na tekočem glede različnih ugodnosti, ki jih lahko 
uporabi pri stvareh, ki jih hoče kupiti. To so kakšni kupončki ali promo kode, ki ji omogočajo, 
da prejme znižanje na izdelek, celoten nakup ali pa dobi brezplačno poštnino. »Kupončki se 
najbolj splačajo ali pa promo kode, ker če na primer dobiš kupon za 10 % je to, če kupiš za sto 
evrov že 10 evrov, kar je veliko. Ali pa brez poštnine, to je tudi dosti v redu, še posebno pri 
manjših nakupih za na primer 5 do 10 evrov. Ker včasih je poštnina dražja od izdelka« 
(Intervjuvanka 1, osebni intervju, 2020, 29. april). Zaznala je že, da je s pomočjo teh metod in 
ker je prejela ustrezne informacije uspela veliko privarčevati. 
Intervjuvanka je izjavila tudi, da se ji zdi pomembno raziskati različne ponudnike, ko se odloča 
za specifičen izdelek. Preverit gre, v kateri trgovini je izdelek najcenejši ali pa, ali obstaja 
kakšna cenejša alternativa. »Ko sem si kupovala nov telefon, sem točno vedela, da hočem imeti 
iPhone 8 Plus. Zato sem šla do vseh ponudnikov paketov, da so mi predstavili najboljšo opcijo 
zame in sem se potem odločila za najboljšo« (Intervjuvanka 1, osebni intervju, 2020, 29. april). 
Podobno počne tudi za druge, bolj vsakdanje izdelke, in pravi, da ima včasih celo srečo in je 
pri kakšnem prodajalcu izdelek v akciji. Tako lahko potrdimo trditev Millerjeve (1998), da je 
izkušnja varčevanja izražena skozi sistematično primerjalno nakupovanje. Nakup je 
potemtakem percipirala kot pameten, saj je telefon pridobila za najnižjo možno ceno (Bardhi in 
Arnould, 2005). Iskanje nizke cene je percipirala kot delo, za katero je bila nagrajena z najnižjo 
ceno (Mano in Elliott, 1997). S preverjanjem cen intervjuvanka tudi pridobi široko paleto 
informacij in tako vzpostavi nadzor. Posledično se suvereno lahko odloči za najboljšo možnost 
oziroma z drugimi besedami, spodbudi dejanje, ki stremi k čim bolj uspešnemu cilju (Ajzen, 
1985). 
Ko torej kupi eno od dobrin, ki ji je všeč in pri tem uporabi promo kodo ali kuponček, s tem 
preseže hedonistično izkušnjo nakupa. Zdi se ji, da ravna pametno, saj je poleg samega nakupa 
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želene dobrine tudi privarčevala. Prihranek ji upraviči hedonističen nakup, samo zapravljanje 
pa pridobi pridih tehtnosti (Price in drugi, 1988). Nekaterih dobrin oziroma večino teh, sploh 
ne bi kupila, če ne bi bili izdelki znižani: »Včasih, ko prideš h blagajni in vidiš, da je neka 
maska znižana, si uno ''eh sej moj je stara'', tud če bi jo lahko še neki časa uporabljala. Ampak 
če je res poceni, se mi res zdi, da se splača. Če veš, da boš enkrat rabil, tudi če ne še zdej« 
(Intervjuvanka 1, osebni intervju, 2020, 29. april). Znižan nakup tako postane investicija, saj ga 
kupi samo zaradi znižane cene. Za nakup uporabi argument, da se nakup splača, saj bi produkt 
plača in ga morda po tako nizki ceni ne bi več dobila. Tako kupi popust, saj je ta bistvo izdelka. 
Nakup je zato zaznamovan z varčevanjem (Dolar, 2002). Poleg tega pa bi lahko ta trenutno 
znižan nakup označili kot priložnost, ki pa je eksterni dejavnik nadzora (Ajzen, 1985). 
Še en primer eksternega dejavnika po Ajznu (1985) je pričakovanje časa znižanj, ko si bo 
privoščila všečen izdelek. Izrecno omenja 'črni petek', kadar naj bi bila znižanja še posebno 
velika. To čakanje na čas in priložnost ji prinaša nadzor, kar potrdi tudi sama, ko na vprašanje 
ali se ji zdi, da s čakanjem pridobi nadzor nad nakupom, odgovori pritrdilno. »Najbolj zmeraj 
čakam Black Friday ali črni petek, ker takrat si lahko končno privoščim neke pajkice na spletni 
strani, kjer so cene zelo nabite. In ko je Black Friday imajo tudi po 50 % znižano. In itak, da se 
takrat splača, ker je, kot sem že prej rekla, identičen produkt po zelo nizki ceni samo nekaj časa 
moraš počakat. Cena je lahko iz 50 evrov na 30 evrov ali pa še manj. Take zadeve še raje nosim, 
ker v bistvu lahko za isto ceno kupim dva izdelka namesto enega« (Intervjuvanka 1, osebni 
intervju, 2020, 29. april). Tu se pokaže še ena komponenta, in sicer hrepenenje, ki ga prinaša 
vznemirljivo pričakovanje po razprodaji. Pričakovanje užitka ob prejetju znižanih pajkic, je na 
nek način dvojno – užitek ob dobri kupčiji in užitek ob prejetju želene dobrine. Čakanje na 
doseg teh dveh užitkov predstavlja prijetno neugodje, in je užitek že samo po sebi (Campbell, 
2001). 
Ko dobi znižan izdelek in ga kupi, ima pri tem občutek, da je nekako privilegirana, ker je dobila 
izdelek ceneje, kot tisti, ki so ga kupili po normalni ceni. »Se mi zdi, da trgovine in podjetja 
tako ogoljufajo ene ljudi, ki dajo pet evrov več, kot bi lahko. In ga uporabljajo lih toliko kot jaz. 
In potem se počutim ful dobro, kot da sem pet evrov pred drugimi« (Intervjuvanka 1, osebni 
intervju, 2020, 29. april). Dolar (2002) je poudaril osebni pristop oglaševanja znižanih izdelkov, 
kjer naj bi samo za nas obšli tržne zakonitosti in znižali ceno. Intervjuvanka je izpostavila tudi 
popuste, ki jih dobiš ekskluzivno, samo če si član. Tudi to personalizira nakup, saj ima kupec 
občutek, da je obravnavan drugače od ostalih in je na nek način del skupnosti, ali karikirano 
družine, ki prejema posebne ugodnosti. 
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Je pa pri nakupu znižanega izdelka poudarila, da je pomemben razlog, zaradi česa je znižan. 
Meni, da si niso vsi izdelki v akciji enakovredni. Dober nakup po znižani ceni se ji zdi edino, 
če je v popolni prvotni obliki in ne poškodovan, pred iztekom roka ali že uporabljen. V kolikor 
je znižan izdelek takšen, kot mora biti, je nad nakupom zelo zadovoljna. »Recimo kemični 
svinčnik, ki je še v škatlici in je znižan na pol je dobra priložnost, jogurt pred rokom, pa ne tako 
dobra, saj se lahko pozna na okusu in je zato znižana cena primerna. Ali pa, če je nek make-up 
že odprt, ker ga je nekdo pred tabo že kupil in ga potem vrnil, ker ni bil zadovoljen in je potem 
zelo znižan, se ga ne splača kupit. Ker lahko tvegaš infekcijo« (Intervjuvanka 1, osebni intervju, 
2020, 29. april). Znižan izdelek, ki navede razlog za znižanje in tako poudari razloge za svojo 
manjvrednost, si s tem uniči idealizirano podobo v kateri je predstavljen. Ker materialne 
dobrine po navadi izpostavljajo svoje kvalitete (Dittmar, 2008), ki ljudi dopolnjujejo, je 
potrošnik nekoliko frustriran zaradi direktnega prikaza slabosti. Zdi se nam, da zato s temi 
oškodovanimi izdelki ne moremo popolnoma uresničiti svoje ideale (Campbell, 2001) in zato 
z izdelkom in novo kupčijo nismo zadovoljni, čeprav nova cena popolnoma ustreza stanju 
produkta. 
Intervjuvanka trdi tudi, da znižan izdelek raje uporablja, ker ve, da ga je dobila po nižji ceni. 
Ko sem jo vprašala, kakšne občutke ima ob nakupu znižanega izdelka, je dejala, da je vesela, 
če ji uspe dobiti tako akcijo. Trošenje z vidikom varčevanja ji prinaša čustva veselja. Nakup 
znižanega izdelka tako evalvira kot pozitivno izkušnjo ter posledično determinira pozitivno 
notranjo blaginjo (Grob, 2000). Iz tega lahko zaključim, da samo-nadzorovan nakup znižanih 
izdelkov na intervjuvanko vpliva pozitivno. 
5.1.2 Intervju 2 
Intervjuvanec 2 je študent, star 22 let, prihaja iz Jesenic. Ukvarja se z vizualnim oblikovanjem, 
s katerim se delno preživlja tudi sam. Čeprav dela, je delno še vedno finančno odvisen od 
staršev. Hrano mu večinoma kupuje mama, sam pa nakupuje nenujne dobrine, kot so stvari za 
fitnes, ki pa jih zaradi svoje vrednostne in moralne sodbe percipira kot nujne zaradi svoje 
ideologije potreb (Luthar, 2002). Želja po nakupu takih dobrin izraža intervjuvančevo željo po 
izražanju in izpopolnjevanju (Bauman, 2000).  
Ko opravlja nakupe, ga vedno zanima tako kakovost kot tudi cena. Opraviti poskuša čim bolj 
optimalen nakup, pri katerem objektivno oceni ti dve karakteristiki produkta, torej ceno in 
kakovost (Lunt in Livingstone, 1992). Lahko bi tudi rekli, da s tem vzpostavi odnos med 
moralnim in hedonističnim nakupovanjem in tako realizira najboljši možen nakup (Bardhi in 
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Arnould, 2005). Nakupuje zato previdno in dobro razmisli, preden nekaj kupi. Dejal je celo: 
»včasih počakam kak teden, da premislim in grem potem kupit« (Intervjuvanec 2, osebni 
intervju, 2020, 30. april). To izjavo bi lahko interpretirali, da si v tem času zbistri misli in 
racionalno sprocesira informacije in presodi, ali se nakup splača (Ariely, 2000). Lahko pa na to 
čakanje, gledamo tudi s strani Campbella (2001), ki trdi, da je čakanje na užitek stanje 
prijetnega neugodja, ki zagotavlja užitek – morda celo večji – že sam po sebi.  
O izdelkih se pozanima večinoma na njihovih spletnih straneh, potem pa še išče različne 
informacije o izdelku na spletu, bere raziskave in mnenja drugih, saj se hoče z gotovostjo 
odločiti za pravo izbiro. Slednje potrdi trditev Dittmarjeve (2008), da spletno nakupovanje 
omogoča večjo samo-regulacijo zapravljanja. Brskanje po internetu mu omogoča tudi ogromen 
nabor informacij, ki mu omogočajo nadzor nad njegovimi dejanji, torej nad trošenjem (Ajzen, 
1985). Že sama uporaba spleta, ki je moderni medij, za pridobitev informacij omogoča večji 
nadzor, saj si lahko samoiniciativno poišče točno tiste podatke, ki jih potrebuje. Tako zbiranje 
informacij popolnoma prilagodi svojim potrebam (Ariely, 2000). Poleg iskanja na internetu 
prejema tudi el. sporočila in sporočila o ugodnostih, glede področij, ki ga zanimajo. 
»Promo kode največkrat unovčim. Ker ta spletna stran, s katere največ naročam izdelke ima 
redno promo kode, skoz je ena, k jo lahko unovičiš in dobiš popust. Včasih je 30 % znižanje na 
nakup ali pa na izdelek, ali pa kakšno dodatno darilo« (Intervjuvanec 2, osebni intervju, 2020, 
30. april). Kot intervjuvanec izjavi, ves čas nakupuje iz določene spletne strani, ki pa vsebuje 
stalno možnost popusta s promo kodami. Tako vidi zapravljen denar kot prihranjen denar, kar 
upraviči trošenje, saj smo z nakupom varčevali (Miller, 1998). V primeru darila varčevanje dobi 
še element presenečenja, ki poda prihranku dodatno vrednost (Bardhi in Arnould, 2005). 
»Pogosto pogledam tudi na spletno stran kuponko.si, kjer imajo ugodnosti z več področij. S 
punco sva tam na primer dobila poceni termalni oddih. Pač res poceni. Pa tudi kondome od 
Durex-a sva dobila znižane, za sto sva dala samo 24 evrov, kar je neverjetno nizka cena. Letos 
sva razmišljala, da bi vzela prek njih tudi paket počitnic. Saj je all-inclusive dopust v Egiptu 
plus letalo le 500 evrov ali manj« (Intervjuvanec 2, osebni intervju, 2020, 30. april). Izpogajanje 
nižje cene s pomočjo kupončkov ni obravnavano le kot pametno, ampak tudi kot zabavna in 
zadovoljujoča aktivnost poleg preprostih ekonomskih razlogov. Zato potrošnik lahko percipira 
iskanje kupončkov kot igro ali lov na zaklad (Bardhi in Arnould, 2005). Spolni odnos, ki ga 
predstavljajo kondomi in počitnice, sta najbolj klasična hedonistična primera, ki zagotavljata 
veliko mero užitka. S temi hedonističnimi nakupi upa, da bo izživel svoja sanjarjenja in dosegel 
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neverjetno izkušnjo (Campbell, 2001). Ta zamišljena izkušnja je njegov fantazemski okvir, ki 
vodi v namišljeni svet sanjskega izdelka. Zaradi prihranka pa se potrošnik počuti kot, da se 
temu užitku lahko prepusti (Dolar, 2002). 
Za pridobitev prihrankov ima različne strategije. »Na eni spletni strani, s katere pogosto 
naročam, moraš kupiti nad 60 evrov, da ti ni treba plačati dostave. Tako da to pogosto počnem, 
ker vem, da bom izdelke itak porabil« (Intervjuvanec 2, osebni intervju, 2020, 30. april). Kupi 
torej raje več in tako prihrani na dolgi rok, zato bi lahko rekli, da je ta večji nakup investicija 
(Dolar, 2002). Še ena trditev, ki podpira Dolarjevo tezo o trošenju kot investiranju je naslednja: 
»Velikokrat kupim, ko je kakšno znižanje, ampak še zmeri pa prej premislim ali ga res rabim. 
Načeloma pa mislim, da se znižane izdelke, če jih v svoji dnevni rutini redno uporabljaš, splača 
kupiti, lahko celo več, da jih imaš za dolgo časa« (Intervjuvanec 2, osebni intervju, 2020, 30. 
april). Tudi tu upraviči nakup kot premišljeno dejanje, ki se na dolgi rok splača. Kadar gre v 
trgovino, je to po navadi Mercator, ker je najbližji. Tam uporablja Pika kartico, s katero prejme 
dodatne ugodnosti, poleg tega pa kupuje Mercatorjeve izdelke, ki se mu zdijo zelo ugodni. 
Miller (1998) je dejal, da je nakup lastnih znamk trgovine ena cenejših izbir, ki jo potrošniki 
lahko izberejo in zato zelo učinkovita. Način varčevanja, ki ga tudi uporablja, je koriščenje 
študentskih bonov. 
Izdelke tudi cenovno primerja, da vidi, kaj se bolj splača, ugotovil pa je tudi, da je pametno 
pogledati pakiranja v različnih količinah in jih primerjati s ceno. Samo glede na to, kakšno 
pakiranje vzameš, tudi lahko privarčuješ .»Zadnjič v Polleo sportu sem preračunal, da se bolj 
plača kupiti 20 majhnih paketkov kot enega velikega za isto količino. Malo je bilo sramotno it 
z več paketki, ampak sem pa prišparal« (Intervjuvanec 2, osebni intervju, 2020, 30. april). Tu 
je nakupovanje prikazano kot varčevanje skozi sistematični primerjalni proces (Miller, 1998).  
Nakupe opravlja tudi za delo, vendar pa dela v stroki (vizualno oblikovanje), kjer so lahko 
pripomočki in programi zelo dragi. »Bad mi je edino, ker je dost takih stvari, ki bi jih res rabil 
za kvalitetno delo, velikokrat kljub popustom tolk drago, da si jih vseeno ne morem privoščit. 
Vsaj zdaj še ne« (Intervjuvanec 2, osebni intervju, 2020, 30. april). Ker ima omejene resurse in 
si očitno nekaterih dobrin ne more privoščiti, se mu zaradi tega generira frustracija (Baudrillard, 
1988). Upa, da bo čez čas imel dovolj finančnih virov, da si bo lahko zagotovil uresničitev želja 
in s tem pridobitev izdelkov. Bauman (2000) je dejal, da je za tak doseg cilja potreben čas, trud 
in včasih velik finančni stroški, kar ni nujno lahko doseči. Če bo željo po točno določenem 
izdelku postavil na stran z mislijo, da ga bo kupil nekoč, obstaja možnost, da bo želja nekoliko 
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ugasnila ali celo izginila (Mead in Patrick, 2011). 
»Nakupujem pametno, ker se trudim, da kupim samo tisto, kar res rabim in če se le da po ugodni 
ceni. Da ne zapravljam v brezveze. Včasih mi je celo težko nekaj kupit, tudi če rabim, če nisem 
stoprocenten o nakupu, da to rabim in se ne preseravam« (Intervjuvanec 2, osebni intervju, 
2020, 30. april). Intervjuvanec torej sprejme vrsto odločitev o nakupu, torej kaj naj kupi, kje 
naj kupi in podobno, pri čemer se odloča, katere materialne dobrine so najpomembnejše za 
zadovoljitev njegovih potreb (Lunt in Livingstone, 1992). Pri tem pa objektivno oceniti. Ta 
izjava sugerira, da je lastna evalvacija njegovega trošenja pozitivno ocenjena (Grob, 2000). 
Mnenje, da nakupuje pametno, je namreč pozitivno obarvano. Poleg tega je njegova izjava 
moralno obarvana, saj je neutemeljeno zapravljanje denarja percipirano kot nemoralno, varčen 
in ugoden ter zlasti potreben, pa kot moralen (Bardhi in Arnould, 2005). Poleg tega, na 
vprašanje, ali se dobro počuti ob nakupu znižanih izdelkov, odgovori pritrdilno. 
5.1.3 Intervju 3 
Naslednja intervjuvanka je 23-letna ženska in prihaja iz Ljubljane. Je že popolnoma samostojna 
in zaposlena kot policistka. Glede nakupov, ki jih bo opravila se informira na več načinov. 
»Letaki, reklame pa to. Je najlažje, ker jih dobim domov in jih lahko pregledam. Kdaj, če me 
prav kaka posebna stvar zanima, grem pa tudi na net pogledat« (Intervjuvanka 3, osebni 
intervju, 2020, 29. april). Informiranje pri njej torej poteka najbolj s pomočjo tradicionalnih 
medijev. Prek teh težje dobimo specifične informacije, ki nas zanimajo, po navadi nam 
predstavijo samo splošne ugodnosti. Tudi nadziramo jih težje, obvladujemo jih lahko le z 
zamenjanim programom ali listanjem. Najbrž je zato prisiljena v kombiniranje z modernimi 
mediji, kot je internet, ki zagotavlja več nadzora in bolj ozko usmerjeno informiranje brez 
zapravljanja časa (Ariely, 2000). Informiranje na različne načine kaže tudi večjo zavzetost k 
pridobitvi nizke cene in je znak pametnega nakupovalca (Price in dr., 1988) »Kadar pa grem v 
Špar, ki ga mam prav zraven stanovanja in prej ne preverim kaj je v akciji, pregledam na hitro 
plakat pred trgovino kjer so napisani izdelki v akcijski ponudbi ali pa imajo že v trgovini tko 
velike plakate, kjer piše, kaj je v akciji, da ne moreš zgrešit« (Intervjuvanka 3, osebni intervju, 
2020, 29. april). Kadar ni vnaprej informirana vseeno čuti potrebo po hitrem predhodnem 
informiranju, ki ga pridobi s pregledom oglaševalski tabel. S tem ustvari neko splošno podobo, 
ki ji omogoča vsaj minimalni občutek nadzora in se ubrani pred kaosom ter naključnostjo 
(Cutright, 2012). Informacije s tem na hitro dekodira in ustvari splošno percepcijo cen (Gupta, 
1992). 
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»V bistvu na ta način, ko prišparaš dobiš nadzor, ker lahko doma malo preštudiraš, kaj se 
splača, kaj je dražje, kaj ceneje« (Intervjuvanka 3, osebni intervju, 2020, 29. april). 
Intervjuvanka meni, da z informiranjem lahko privarčuješ in s tem zborom podatkov, ki so 
interni dejavnik nadzora, pridobiš nadzor (Ajzen, 1985). Posebej pa omenja predhodno 
informiranje, ki ga lahko doma sprocesira in posledično opravi čim bolj ugoden nakup (Ariely, 
2000). Doseči čim bolj varčen nakup na vsakodnevni ravni je namreč glavni cilj vsakega 
potrošnika (Bardhi in Arnould, 2005).  
Intervjuvanka uporablja zelo variabilne načine varčevanja. Od ugodnosti največkrat unovči 
kupone: »Najbolj unovčim ta kupon za 25 % popust, ki pride na en izdelek v Šparu. Pa 25 % 
popust dobiš tudi na Mercator kartico ob vikendih, in to če imaš več družinskih kartic, dobiš 
tudi več popustov« (Intervjuvanka 3, osebni intervju, 2020, 29. april). Kot pravita Bardhi in 
Arnould (2005) je izkušnja uporabe kuponov poleg finančnega vidika pogosto zabavna in 
zadovoljujoča. Sam proces izpogajanja čim nižje cene pa je s strani potrošnikov percipiran kot 
pameten.  
Pogosto kupi izdelke samo zato, ker so znižani. Metoda znižanja, ki se udejstvuje prek večjih 
pakiranj, tri za ceno dveh akcij, kupončkov in podobnih načinov, je značilna po tem, da izdelek 
potrošniki zaradi nje kupijo, tudi če ga nimajo na seznamu (Miller, 1998). »Če so recimo 
znižana tista čistila, ki jih zmeri uporabljam, bom kupila kar dve, ker se lih splača, ker niso 
pogosto znižana« in »pogosto, recimo kako zobno pasto, ker vem, da bom ponucala kupim«. 
»Aja, pa pogosto, ko nisem še odločena, kaj bom kuhala, grem v trgovino in kupim meso, ki je 
znižano. Po navadi je to meso lih pred rokom, ampak ker vem, da ga bom porabila še isti dan, 
se mi to ne zdi važno« (Intervjuvanka 3, osebni intervju, 2020, 29. april). Primarni cilj pri taki 
vrsti nakupovanja je iskanje ugodnosti, posledica pa udejstvovanje nakupa (Miller, 1998). 
Iskanje znižanih izdelkov ji je očitno prišlo v navado, zato akcije in znižanja zdaj išče znotraj 
specifičnega konteksta, strukturirano in redno (Dholakia in drugi, 2016). Sam eksterni dejavnik 
nadzor je tu tudi vpleten, saj faktor priložnosti spodbudi našo motivacijo za izvedbo dejanja 
oziroma za nakup (Ajzen, 1985). Omenja tudi nakup toasterja, ki naj bi bil kljub znižanju velik 
finančni zalogaj, a ga percipira kot naložbo – pravi, da ga bo uporabljala še več let – njena 
subjektivna ocena izdelka je, da je cena primerna glede na trajanje (Lunt in Livingstone, 1992). 
Tudi taktiziranje z večjimi količinskimi nakupi, ker tako dobi več za manj, se ji splačajo na 
dolgi rok (Dolar, 2002): »Recimo pralni prašek, zmeri kupim večja pakiranja, ker se bolj splača, 
pa ni važno od katere znamke. Pa tudi druge osnovne stvari, na primer moka, sol, ki jih rabiš 
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vsak dan. Rada imam zalogo.… Zadnjič sem kupila deset kil čebule za dva evra. Splača se, pa 
še ni ti treba hoditi kar naprej v trgovino. Ni mi važna embalaža ali znamka, vzamem samo 
veliko, da prišparam. Itak je isto. Gledaš samo, da kupiš za čim manjšo ceno, čim več« 
(Intervjuvanka 3, osebni intervju, 2020, 29. april). Zdi se ji, da se tak nakup tako iz 
ekonomičnega, kot iz časovnega vidika zelo splača. Poleg tega pa bomo imeli dobrine pri sebi, 
če jih bomo potrebovali (Durante in Laran, 2016). Nakupuje večinoma bolj dobrine, ki se 
percipirajo kot nujne in na teh nujnih dobrinah najbolj varčuje. To so higienski izdelki, čistila, 
hrana in podobno. Ti utilitarni produkti naj bi predstavljali minimalne stroške in nas samo 
zadovoljili (Lunt in Livingstone, 1992). Zato je razumljivo, da jih hoče intervjuvanka pridobiti 
za čim manjši možni finančni strošek. Bauman (2000) je trdil, da potrošniki nimajo obstojne 
lojalnosti, saj iščejo izdelke, ki bi jim nudili čim več zadovoljstva. S tem, ko intervjuvanka 
pove, da ji je vseeno glede znamke in embalaže ter, da ji je pomembna le cena (manjša kot je, 
bolj je zadovoljna), to Baumanovo trditev potrdi. 
Ima tudi številne kartice zvestobe, s katerimi dobi pridobi ugodnosti. Navedla je kartice od 
Petrola, Špara, Mercatorja, DM-ja. Te kartice ponujajo posebni pristop, dajejo nam občutek, da 
smo več kot le stranke in smo zato deležni dodatnih ugodnosti. Dajejo nam vedeti, da smo nekaj 
posebnega, da za nas obidejo pravila (Dolar, 2002). 
Pri nakupovanju se pogosto zanaša na približno referenčno ceno, ki jo ima v glavi. Z njo 
primerja znižane izdelke, da se prepriča, da so cene res primerne znižanju. Ugotovila je namreč, 
da večkrat, ko so cene znižane, te trgovine v bistvu pretentajo, tako, da ceno najprej povišajo, 
potem pa na to ceno dajo popust. »Mimogrede, to delajo tudi na Black Fridayu, je popolni 
nateg. Tako v bistvu plačaš isto, kot če popusta ne bi bilo. Če pa primerjaš aktualno ceno s 
ceno v glavi, ne moreš zgrešiti. Zato se splača te popuste upoštevati, samo če si informiran o 
prvotnih cenah« (Intervjuvanka 3, osebni intervju, 2020, 29. april). Potrošnik skoraj vedno, 
tako zavedno kot tudi nezavedno, v svoji kognitivni shemi shranjuje okvirne cene o izdelkih 
(Gong in Bichard, 2018). Prek teh referenčnih cen dela primerjavo s promocijskimi cenami. Če 
bo izdelek izstopal od te cene, torej bo nižji, se potrošniku zdi, da je cena ugodna. S predhodno 
informiranostjo pridobi tudi občutek nadzora, saj meni, da če poznaš okvirne cene, te prodajalne 
ne morejo zavesti. Tako se izogne nezadovoljstvu in poveča zadovoljstvo ob končnem izidu 
(Alloy in drugi, 1993). 
»Tako da bi rekla, da če prej razmislim, kaj bom kupila in se potem tega držim in ne kupujem 
z očmi, takrat nakupujem pametno« (Intervjuvanka 3, osebni intervju, 2020, 29. april). Med 
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nakupovanjem je potrošnica v skušnjavi, saj ji ponujeni izdelki ogrožajo nadzor in jo poskušajo 
pregovoriti v nakupovanje (Lunt in Livingstone, 1992). Kupovanje z očmi se nanaša na 
izključno hedonistično nakupovanje. Kot je dejal Campbell (2001) že z gledanjem ocenjujemo, 
kaj bi se splačalo kupiti, glavna karakteristika takšnega nakupa pa je estetika. Kot vidimo, 
intervjuvanka takšno nakupovanje ne percipira kot pametno, ampak kot take dojema le varčne 
in nujne utilitarne nakupe. Miller (1998) je varčnost označil kot pomembno vrednoto in znak 
moralnosti. »Zmeraj na koncu v trgovini več zapravim, kot bi rada. Še posebej, zapravim za 
sladko, ker bi rada vse probala. Ampak tudi vse pojem, tako da ne gre v nič« (Intervjuvanka 3, 
osebni intervju, 2020, 29. april). Sladko, s čimer nakazuje na luksuzne slaščice, so prav tako 
negativno obarvane, kot nepotrebno zapravljanje. Take hedonistične izkušnje so tesno 
povezane z užitkom, razvajanjem in eksperimentiranjem z novim, ta nagnjenja pa vodi želja po 
zadovoljitvi poželenj Miller (1998). Lahko bi rekli, da je njena notranja blaginja pozitivna, če 
kupuje varčno, nizkocenovne izdelke in le nujno potrebne produkte. Takrat ima občutek 
nadzora in s tem gospodarjenja nad izidi v življenju, saj se giblje v okvirih dejanj, ki jih percipira 
kot pametna (King, 1998). Varčen, strukturiran nakup torej pri njej vzpostavi pozitivno notranjo 
blaginjo, medtem ko instinktiven, neorganiziran, užitosten nakup nanjo vpliva negativno. 
5.1.4 Intervju 4 
Intervjuvanka je stara 54 let in prihaja iz manjšega slovenskega kraja Most na Soči. Po poklicu 
je računovodkinja v manjšem podjetju. Ima dve hčerki, ki ju preživlja. Kadar se informira o 
specifičnih izdelkih, najraje preveri na internetu različne ponudnike. Še posebej, ko kupuje 
dražje izdelke. »Zadnjič recimo sem kupovala ciprese in sem pogledala na spletne strani 
različnih drevesnic in sem zbrala tistega z nizko ceno, pa še dostava je bila vključena. Cene pa 
so se v različnih drevesnicah zelo razlikovale« (Intervjuvanka 4, osebni intervju, 2020, 28. 
april). Skozi informiranje kot notranjega dejavnika nadzora intervjuvanka pridobi občutek, da 
obvladuje situacijo (Ajzen, 1985). Moderni medij informiranja – internet – ji je nudili možnost 
usmerjenega specifičnega pregledovanja (Ariely, 2000). Skozi to ji je bilo omogočeno 
sistematično preverjanje različnih ponudb, da se je lahko odločila za najboljšo (Miller, 1998).  
Večje nakupe po navadi opravi v eni trgovini, potem pa ta nakup kombinira s posameznimi 
izdelki iz drugih trgovin, ki so ugodni in poceni. »Ponavadi grem samo v Mercator in se tam 
znajdem glede na njihovo ponudbo. Tam naredim večjo špežo (nakup hrane). Včasih potem 
skočim še v drugo trgovino, po kak poseben izdelek, ki ga imajo samo tam ali pa je tam zelo 
dober. Po navadi naredim veliko špežo v Mercatorju, potem pa grem v kak Hofer še po lososa, 
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ker je tam dober in poceni, ker je tam dober ali pa v Eurospin po kake mini zadeve, ki so tam 
poceni« (Intervjuvanka 4, osebni intervju, 2020, 28. april). Tako najbolj uspešno prihranimo, 
če smo seznanjeni z informiranjem, kaj vse nam ponuja celoten trg (Ariely, 2000). Durante in 
Laran (2016) to označita za strateško zapravljanje. 
Pri nakupu vedno pazi, da je izdelek, če je poceni, tudi kakovosten. Meni, da so poceni izdelki 
velikokrat zelo slabega okusa. »Zadnjič sem kupila poceni suhe gobe, ker so bile res poceni, za 
razliko od tistih, ki jih po novadi kupujem. Zdi se mi, da je bilo vsaj dva evra razlike. Ko sem iz 
njih kuhala gobovo juho, niso oddale prav nič okusa« (Intervjuvanka 4, osebni intervju, 2020, 
28. april). Okus izdelka je zelo subjektiven in se razlikuje od posameznika do posameznika, 
zato ne moremo trditi, da je nižja cena izdelka – v tem primeru gob – dejansko pogojena s 
slabšim okusom. Vsak ima določene ideale, ki jim sledi, ti pa niso pri vseh enaki (Campbell, 
2001). Rada kupi kakovostno hrano, ki je znižana, ne pa toliko stalno znižane hrane. Doseg 
dobrega razmerja med kakovostjo in ceno je ključen doseg potrošnika (Miller, 1998). 
Ugodnosti, za katere pravi, da jih največkrat unovči so: »Popusti ob vikendih in kupončki« 
(Intervjuvanka 4, osebni intervju, 2020, 28. april). To so načini nakupovanja, kjer ljudje pri 
nakupu kot ključen element dojemajo popust, in ne finančni strošek (Dolar, 2002). Kot dobro 
metodo za doseg znižanj torej navede kupončke, ki jih pogosto najde v Mercatorju poleg 
izdelka. Iskanje znižanj dojema kot igro ali lov na zaklad, ne le prihranek. S tem v varčnem 
nakupovanju združi ekonomični vidik nakupa in hedoničnost, ki jo pridobi z vznemirljivim 
iskanjem dobrih kupčij (Bardhi in Arnould, 2005). »Včasih si s hčerko narediva prav nekakšen 
izziv, da dobiva kupone po trgovini, po navadi je ona bolj pozorna nanje. Kupone dobiš zraven 
izdelka, taki so kot ven iz letaka in jih odtrgaš in potem jih samo neseš h kasi« (Intervjuvanka 
4, osebni intervju, 2020, 28. april). Prek uporabe kupončkov tako s hčerko pridobita občutek 
zmage, kar jima prinaša zadovoljstvo in hkrati zabavo (Price in dr., 1988). Ko jih nese k 
blagajni, ji ta kuponček upoštevajo in izdelek dobi po znižani ceni. Z iskanjem kuponov tudi 
realizira svoje fantazije skozi iskanje nepričakovanega (Bardhi in Arnould, 2005). »Po navadi, 
ko se nuca pike v Mercatorju. Kupim več šamponov, pa testenine, kako konzervirano hrano. 
Zdaj recimo, ko je bilo obdobje korone, smo kupili cel plato moke in kvas. To se zih ponuca. 
Smo pa tudi to kupili, ker smo se bali, da zmanjka, ker je bilo pogosto pomanjkanje« 
(Intervjuvanka 4, osebni intervju, 2020, 28. april). Takšno vrsto nakupovanja potrošniki 
izvajajo z mislijo, da bodo imeli dobrine pri roki, torej na zalogi, ko jih bodo potrebovali 
(Durante in Laran, 2016). 
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Čaka tudi na konec tedna, da bi lahko opravila cenejši nakup. »Za dražje stvari čakam kuponček 
ob koncu tedna, ki je v Mercatorju. To je za kako meso, na primer pršut ali pa kak pralni prašek, 
tablete za pomivalni in podobno« (Intervjuvanka 4, osebni intervju, 2020, 28. april). To 
predstavlja eksterni dejavnik, ki zagotavlja nadzor, in sicer čas in priložnost. Glede na posebno 
priložnost, ki jo poda trgovina ob določenem času, v tem primeru ob koncu tedna, se nam 
poveča motivacija za nakup (Ajzen, 1985). 
Ne zdi se ji, da nakupuje pametno, saj se prepogosto preda hedonističnim nakupom. Te očitno 
obravnava kot nemoralne in kot zapravljanje denarja (Miller, 1998). Zato se po takšnih nakupih 
slabo počuti. »Včasih me reklame zavedejo in kupim preveč ali pa hočem probati neko zadevo, 
ker zgleda zelo dobra in jo samo zato kupim, ali pa kupiš nekaj, samo zato, ker to imajo 
prijateljice. Potem ko kupim, se pa slabo počutim, ker je bila draga. Joj, pa tudi te reklame na 
televiziji zelo vplivajo na to, ker idejo tako dobro predstavijo, potem ko kupiš, se pa tepeš po 
glavi« (Intervjuvanka 4, osebni intervju, 2020, 28. april). S strani oglasov se počuti zavedeno 
in na nek način prevarano. Ti namreč predstavljajo neizmeren užitek, ki spodbuja sanjarjenje o 
izkušnji ob stiku s tem izdelkom, ki poveča željo po nakupu (Campbell, 2001). Vendar pa 
potrošnja ni nikoli zadovoljujoča, zato več kot ljudje trošijo, več si bodo želeli (Baudrillard, 
1988). Potrošnik tako vedno znova ustvarja nove potrebe po izdelkih, ki pa ga nikoli popolnoma 
ne zadovoljijo in se zato cikel zaključi z razočaranjem (Campbell, 2001). Omenja tudi željo 
okušanja novega in eksperimentalnega, kar je značilnost hedonističnih dobrin in njihove 
vznemirljivosti (Miller, 1998). Dejala je tudi, da na njeno presojo o nakupu vplivajo prijateljice. 
Izvor dejanja je v tem primeru pogojen z vplivom družbe in ni osebne narave (Ajzen, 1985). To 
lahko nakazuje, da si skozi materialne dobrine želi zagotoviti odobravanje drugih (Kasser in 
Kanner, 2003). 
5.1.5 Intervju 5 
Intervjuvanka je stara 51 let in prihaja iz manjšega slovenskega kraja Javorniški Rovt. 
Zaposlena je na oddelku informatike v večjem in uspešnem slovenskem podjetju. Je mati sinu 
in hčerki, ki ju še vedno vzdržuje. O aktualnih ugodnostih se najbolj pozanima prek letakov iz 
različnih trgovin, ki jih dobi po pošti, torej prek tradicionalnih medijev. Poleg tega pa prejema 
tudi el. sporočila od različnih trgovin, kjer redno kupuje. Letake po navadi le prelista, saj kot 
tradicionalni mediji ne zagotavljajo aktivnega informiranja, ampak bolj pasivno pregledovanje 
(Ariely, 2000). Informacije torej na hitro selekcionira in se nepomembnim preprosto izogni. 
Tako se izogni preveliki založenosti z nepotrebnimi informacijami in se osredotoči samo na 
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tisto, kar jo zanima (Neuberg in Newsom, 1993). Prek evalviranja ugotovi, ali se kakšen nakup 
splača (Gupta, 1992). Kadar pa nekaj posebnega ujame njeno oko, gre izrecno po tisti izdelek 
v trgovino. »Če kaj takega fajn vidim, si rečem ''aha, to je pa zelo poceni, bo treba it iskat''. 
Tako je bilo na primer, ko sem menjala mikrovalovno. Sem videla, da jo imajo v Hofru v posebni 
ponudbi, pa še zelo lepa je bila, zato sem jo šla iskat« (Intervjuvanka 5, osebni intervju, 2020, 
1. maj). Pri menjavi mikrovalovne pečice lahko opazimo, da je bila posebno pozorna na njeno 
estetiko, torej na neko luksuzno lastnost. Kot je dejal Bauman (2000), je pri odločitvi za nakup 
zelo pomembna uresničena idealizirana podoba, ki jo med drugim spremlja estetizacija. Ker je 
bila mikrovalovna v akciji, je nakup, ki bi načeloma temeljil na vizualni podobi tako upravičila 
in jo kupila (Miller, 1998).  
Enako učinkovito se ji zdi iskanje ugodnosti v trgovini. »Mislim, da je skorajda enako, če samo 
prideš v trgovino in tam ugotoviš, kaj je znižano oziroma v akciji. Itak povsod vse na veliko piše 
in ne moreš ubežati temu, da veš, kje v trgovini so ugodnosti« (Intervjuvanka 5, osebni intervju, 
2020, 1. maj). Kot je dejal Dolar (2002), nas reklamni oglasi, ki promovirajo prihranek, 
spremljajo na vsakem koraku in jim ne moremo ubežati. Prej išče informacije o izdelku samo, 
kadar gre za večji nakup. Kljub temu se ji zdi, da ima med nakupom večji nadzor, kadar je 
predhodno seznanjena z aktualno ponudbo. 
Od ugodnosti najbolj unovči kupončke, vendar o njih ni najbolj osveščena. »Vem, da je v vseh 
trgovinah kak kuponček, in potem ko pridem v trgovino jih vprašam: ''Ej, a mate mogoče danes 
kuponček'' in potem mi zrihtajo. Ponavadi je to popust na eno stvar, ki je pač najdražja« 
(Intervjuvanka 5, osebni intervju, 2020, 1. maj). Pogosto posega po kakšnih razprodajah, kjer 
lahko kupi zelo ugodne kakovostne izdelke, ker se morajo znebiti zalog (Miller, 1998). S tem 
dobi več za manjšo ceno. Luksuzne zadeve si je v primeru razprodaj, pripravljena privoščiti, 
saj se takrat to splača in takšne priložnosti morda več ne bo (Dolar, 2002). Nakup tako 
predstavlja realizacijo nakupa hedonističnega in ekonomičnega vidika v enem, saj je potrošnica 
hkrati varčevala in zapravljala za luksuzne dobrine (Bardhi in Arnould, 2005). »Zmeraj za 
kakšne večje stvari čakam črni petek in pa v Massovem outletu si grem zmeraj kakšne čevlje 
kupit. Pa še možu in otrokom. To se res splača, če primerjaš s ceno v redni ponudbi« 
(Intervjuvanka 5, osebni intervju, 2020, 1. maj). Kot Je dejal Miller (1998) je pripravljena v 
času znižanj kupiti celo več, zaradi priložnost nizkih cen – torej še za moža in otroke. Poleg 
tega pa so znižanja časovno omejena, zato se poudarja komponenta, da moramo pohiteti, da 
ujamemo te neverjetne priložnosti (Dolar, 2002). Intervjuvanka razprodaje celo čaka, da 
prihrani. S čakanjem na posebno priložnost pridobi nadzor, saj je čakanje na čas in priložnost 
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eden od eksternih dejavnikov nadzora (Ajzen, 1985). Ta isti dejavnik nadzora se pokaže s tem, 
da čaka na vikend, da izkoristi kupone. 
Priložnost in primeren čas sta glavna eksterna dejavnika nadzora, zato bi lahko rekli, da tako 
vzpostavlja nadzor. Ima tudi kar nekaj kartic zvestobe in članstva, s katerimi dobi posebne 
ugodnosti. »Kar nekaj jih imam ja, na nekatere včasih kar pozabim. Imam od Mercatorja, od 
DM-a, od LeClarca, potem so pa še ta različna članstva, ko nimaš prav kartice, ampak dobivaš 
popuste. To je sicer bolj za kako trgovino z oblačili, ali pa kak Big Bang« (Intervjuvanka 5, 
osebni intervju, 2020, 1. maj). Z uporabo kartic zvestobe dobi občutek posebne obravnave s 
strani prodajalne in da je obravnavana drugače kot drugi (Schindler, 1989). 
Zdi se ji, da nakupuje pametno, ker zdravo hrano, ki je dražja, kupuje v trgovinah, kjer so cene 
za take izdelke nižje. »Morda bi lahko rekla, da kupujem pametno, ker doma zmeraj gledamo, 
da jemo zdravo in kvalitetno. Taka hrana je po navadi dražja, zato jo kupim v Lidlu ali Hoferju, 
kjer so nekateri izdelki kvalitetni kot v Mercatorju, ampak cenejši. Tako dobimo isto stvar za 
manj denarja. Pa tudi kake stoprocentne sokove kupujemo v Eurospinu, kjer so le nekaj čez 
evro, medtem ko so drugje čez dva evra. So pa isto dobri, sem preverila na etiketi, kjer piše, kaj 
vse vsebujejo« (Intervjuvanka 5, osebni intervju, 2020, 1. maj). V družini očitno visoko cenijo 
zdravo prehrano, zaradi česar ne kupujejo cenejše hrane nižje kakovosti. To nakazuje na višjo 
moralno in vrednostno sodbo (Luthar, 2002) družine, kjer ideologija nujnih potreb kot je hrana, 
poteka na nadstandardni ravni zdrave prehrane. Za zdravo prehrano so pripravljeni zapraviti 
malo več, a se jim to zdi vredno, saj skozi nakup zadovoljijo svoje simbolne, identitetne in 
užitkostne potrebe (Lunt in Livingstone, 1992). Vseeno pa iščejo ugodnejše možnosti zdrave 
prehrane, kjer bi bilo razmerje med kakovostjo in ceno čim boljše (Miller, 1998). Z informiranja 
o različnih cenah živil v različnih trgovinah je intervjuvanka ugotovila, v katero trgovino se je 
najpametnejše odpraviti, po kakšno živilo. Informacije nam zagotovijo, da z večjo gotovostjo 
izvedemo dejanje, torej nakup, in s tem pridobimo nadzor (Ajzen, 1985). Znižan nakup asociira 
z dobrimi občutki, kar pomeni, da je njena evalvacija varčnega nakupovanja povezana s 
pozitivno notranjo blaginjo (Grob, 2000). 
5.1.6 Intervju 6 
Intervjuvanec je upokojenec. Star je 65 let in prihaja in vasi Slap ob Idrijci. Je nekdanji strojnik 
in je v preteklosti delal v večjem slovenskem podjetju. Zaradi tega statusa ima možnost 
uporabljati upokojenske popuste pri različnih dejavnostih, kot je na primer smučanje. 
Upokojenski popust uporablja tudi v Mercatorju, kjer ob četrtkih dobi 10-% popust na celoten 
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nakup. S to posebno ugodnostjo, ki je namenjena samo posebni skupini. Prek teh popustov, ki 
veljajo izrecno za skupino upokojencev, pridobi potrošnik občutek posebne obravnave in kot 
da samo zanj obidejo tržne zakonitosti (Schindler, 1992). 
»Jaz v trgovini niti ne kupujem veliko, ker hodi bolj žena. Sam skrbim bolj za nakupe tehničnih 
stvari, pa kar rabim za sebe, za delo doma in podobno« (Intervjuvanec 6, osebni intervju, 2020, 
1. maj). Izjava nakazuje, da intervjuvanec skozi materialne dobrine, ki jih kupi, vzpostavi 
nadzor s pridobitvijo moči, sposobnosti in posebnih dosežkov, za kar sta trdila že Lunt in 
Livingstone (1992), da je to glavni način pridobitve nadzora za moške. Odgovoren je namreč 
za nakupe, ki izražajo tipično moškost. Tako ustvarja identiteto subjekta z materialnimi 
dobrinami, in sicer skozi refleksijo potrošniških dejanj (Lury, 2011). Najbrž so mu bile takšne 
vrednote privzgojene ali pa jih je prevzel iz ožjih krogov v katerih se druži (Kasser in Kanner, 
2003). 
Informira se na različne načine, pri tem pa kombinira tradicionalne in moderne medije. Za 
tradicionalne medije, kot so letaki, pravi, da jih prelista, da vidi, če je kaj pametnega. Letaki 
nam omogočajo manj nadzora, saj jih lahko samo prelistamo in upamo, da najdemo nekaj, kar 
nas zanima, ne moremo pa pridobiti natančne in izključno samo tiste podatke, ki nas zanimajo. 
Pozanima se tudi po omrežju Facebook in spletnih straneh, ki kot moderni mediji omogočajo 
bolj neposredno povpraševanje (Ariely, 2000). S tem ko pridobi podatke, izboljša jasno sliko 
med povezavo in izidom ter tako poveča nadzor. Informacije so namreč eden od glavnih 
internih dejavnikov nadzora (Ajzen, 1985). 
Še posebno izpostavi pomembnost informiranja pri nakupu dražjih izdelkov, kjer se mu zdi 
predhodna raziskava odgovorna izbira. »Vse, kar kupujem nad 50 evrov, bolj temeljito raziščem, 
če so kake akcije ali pa popusti, da vidim kaj se najbolj splača. Včasih tudi kakega prijatelja 
pokličem, da mi svetuje, če se na stvar spozna. Ali pa za kako pohištvo, to vedno preverim, če 
je kaka ugodna cena« (Intervjuvanec 6, osebni intervju, 2020, 1. maj). Ko smo predhodno 
informirani, bomo z večjo gotovostjo izvedli dejanja, saj bomo imeli večji zaznavni nadzor nad 
potencialnimi izidi (Brehm, 1993). Preprečili bomo naključne in nezadovoljive rezultate dejanj 
(Cutright, 2012). Ker za nasvete glede nakupa vpraša prijatelje, bi lahko trdili, da je izvor 
dejanja delno pod vplivom družbe in ne popolnoma osebne narave (Ajzen, 1985). Price in drugi 
(1988) so zapisali, da je socialna aktivnost in diskutiranje o izdelkih ena od glavnih lastnosti 
poznavalcev trga, ki pripelje do občutka pametnega nakupa. Intervjuvančevo diskutiranje o 
izdelkih s prijatelji, to potrdi. 
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»Lani sem šel v Mercur in kupil mizo in stole za na vrt. Sem najprej pregledal vse, potem sem 
pa videl, da ma en set specialno znižano ceno, pa sva se z ženo odločila, da jih bova kupila. 
Semizdi da je bilo nekaj čez dvesto evrov, kar je zelo poceni. Še posebej, ker je bilo kar 
kvalitetno« (Intervjuvanec 6, osebni intervju, 2020, 1. maj). Primarno se potrošniki, kot tudi 
intervjuvanec, trudijo dobiti čim več za vloženi denar, pri čemer je objektivna ocena cene in 
kakovosti ključnega pomena (Lunt in Livingstone, 1992). Bardhi in Arnould (2005) trdita, da 
je iskanje znižanj dejavnik, ki upraviči nakup, ki je načeloma hedonistične narave. Pri 
nakupovanju je varčnost namreč sprejeta kot vrednota in znak moralnosti (Miller, 1998).  
Občasno se udeleži kakšnega sejma ali razprodaje, ampak izključno za dobrine, ki ga zanimajo. 
Te se odvijajo zaradi razprodaj zalog, prodajani izdelki pa imajo skrajno nizko ceno (Miller, 
1998). Udeleževanje razprodaj prikazuje eksterni faktor nadzora, in sicer čas in priložnost. Ta 
označuje omejene možnosti dejanja pod nekimi pogoji ali z drugimi besedami časovno omejeno 
znižanje cen in posebno priložnost, ko se to znižanje dogaja (Ajzen, 1985). Ta se kaže tudi 
skozi dejstvo, da je počakal na konec poletne sezone, da je kupil ležalnike, ki so bili takrat 
znižani. »Zdaj sem se spomnil še ležalnikov, ko sem lih razmišljal o vrtu. Lani sem dva kupil na 
koncu poletne sezone, ko so jim cene padle« (Intervjuvanec 6, osebni intervju, 2020, 1. maj). 
Ko se pozanima o možnostih, kupi vedno izdelek, ki ima dobro razmerje med kakovostjo in 
ceno, kar je potrošnikom dandanes zelo pomembna lastnost (Dolar, 2002). Ocenil je, da se ob 
uporabi ugodnosti dobro počuti, kar pomeni, da varčno nakupovanje dobro vpliva na njegovo 
notranjo blaginjo (Grob, 2000). 
5.1.7 Intervju 7 
Intervjuvanka je upokojenka, stara 81 let. Prihaja iz Ljubljane. V svojem aktivnem življenju je 
bila učiteljica angleščine. Živi skromno in se odpravi v trgovino le po tisto, kar nujno potrebuje. 
»Je pa Korona stvar, ki nas je zbudila, da bi nekaj denarja prihranili, ker nikoli ne vemo, kaj 
še pride in je dobro, da imaš še kakšno vsoto na strani« (Intervjuvanka 7, osebni intervju, 2020, 
21. maj). Pri tem se vidi duh starega skopuha, ki svoje finančne stroške reducira na najnižje 
možne, ter se denar kopiči na bankah ali pa doma v predalu (Dolar, 2002). Miller (1998) je 
ugotovil, da veliko starejših ljudi poseduje karakteristiko najmanjšega zapravljanja in varčnosti, 
v sebi imajo še vedno temelje starega skopuštva, ki mu ne morejo pobegniti. 
Kljub temu včasih prelista kak letak ali mimogrede opazi kakšen oglas med reklamami. 
Informira se torej bolj s pomočjo tradicionalnih medijev, ki pa omogočajo manj specifično 
usmerjenega nadzora. O informacijah in ponudbah se bolj pasivno osvešča in ne aktivno 
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raziskuje (Ariely, 2000).  
Članstva za upokojence ji omogočajo različne popuste. »Sem upokojenka in imam tudi 
upokojensko karto za Mercator in Spar. Marsikaj znižajo za upokojence in potem kupimo. Po 
televiziji z reklamami tudi povedo, kdaj so popusti za upokojence. Velikokrat zasledim tudi v 
trgovini Tuš, da imajo popuste za upokojence« (Intervjuvanka 7, osebni intervju, 2020, 21. 
maj). Tako kot upokojenka dobi posebno obravnavo, kar personalizira nakup (Dolar, 2002). To 
potrdi tudi Schindlerjevo (1988) trditev, da članske kartice prinesejo občutek posebne 
obravnave, v tem primeru upokojencev. S tem pokažejo, da kot trgovina to starostno skupino 
spoštujejo in cenijo. Intervjuvanka pravi, da se upokojenske ugodnosti kar splačajo, še posebej 
ker jih izkoristi za nujne dobrine, ki bi jih morala kupiti tako ali tako. Varčnost torej percipira 
kot vrlino in porablja najmanj. Kot je dejal Miller (1998) je vsakodnevno nakupovanje 
sestavljeno iz pridobitve nujnih dobrin, pri katerem poskušamo zatreti individualne želje ter biti 
čim bolj ekonomični in varčni.  
»Običajno gremo tudi v druge trgovine, tudi v Mercator, ki je blizu, je sedaj med krizo nabavil 
precej stvari. Kar se tiče zelenjave in sadja je bilo zelo ugodno. Če pa ne grem v Mercator 
gremo v Lidl, ker je zelo blizu in ima veliko izbiro. Prav tako pa cene niso zelo visoke« 
(Intervjuvanka 7, osebni intervju, 2020, 21. maj). Po navadi obiskuje Mercator, ker je blizu, zdi 
pa se ji tudi, da ima zadnje čase kar bogato izbiro sadja in zelenjave, tudi če je majhen. 
Načeloma pa hodi tudi v Lidl, kjer je več izbire in so izdelki cenejši. Tam opravi po svoji oceni 
najbolj optimalen nakup, saj sprejme odločitve o najpomembnejših nakupih za zadovoljitev 
potreb. Dobi tudi čim več in čim boljše za vloženi denar (Lunt in Livingstone, 1992). 
Nakupuje bolj po redko, zato, ko vidi kakšno majčko, ki ji je všeč, preprosto kupi. Hedonističen 
nakup tako upraviči z dejstvom, da živi skromno in si lahko sem in tja kaj privošči. »Dobro 
kupčijo pa sem naredila, ko sem kupila poletne čevlje, ki so bili zelo udobni, lepi in zelo ugodni« 
(Intervjuvanka 7, osebni intervju, 2020, 21. maj). Iz te izjave lahko razberemo, da združuje 
komponente ekonomičnosti in hedonizma. Realizacija nakupa znižanega izdelka tako 
predstavlja združitev obeh vidikov (Bardhi in Arnould, 2005). Ocenila je tudi pozitivni odnos 
do nakupa znižanih izdelkov, torej da varčnost dobro vpliva na njeno notranjo blaginjo (Grob, 
2000). 
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6 DISKUSIJA  
Intervjuvanci so imeli zelo raznolik pogled na varčevanje. Že skozi vidik starosti so se 
razpoznale razlike. Mlajši se večinoma osredotočajo le na spletno iskanje želenih informacij, 
medtem ko starejši te kombinirajo z bolj tradicionalnimi mediji. Informacije, ki jih oboje vrste 
medijev ponuja, selektivno pregledajo in so pozorni le na izdelke po svojih preferencah (Ariely, 
2000). Nekaj jih je omenilo, da se včasih informirajo kar pred trgovino, kjer visijo plakati z 
aktualnimi ugodnostmi ali pa v trgovini sami, kjer so table, ki označujejo znižanja. 
Razen najstarejše upokojenke so vsi omenili, da se, kadar iščejo neko specifično stvar na 
internetu, predhodno pozanimajo o različnih možnostih, da lahko z gotovostjo rečejo, da so na 
koncu kupili pravi izdelek. Slednje potrdi trditve avtorjev Bardhija in Arnoulda (2005), Pricea 
in drugi (1988), Mano in Elliotta (1998) in številnih drugih, da iskanje in doseg čim nižjih cen 
pomaga doseči zadovoljstvo skozi te male zmage. Še več, omogočajo lahko zabavo skozi igro, 
kot je izjavila intervjuvanka 4. To najbolj velja za dražje dobrine, kjer se promocijske ugodnosti 
na ceni bolj poznajo. Večinoma kot dober nakup opredelijo izdelek, ki ima razmerje med 
kakovostjo in ceno, kar pa je seveda subjektivno pogojeno. Zato se jim zdi izredno dober nakup, 
kadar je kakovosten izdelek tudi znižan. Veliko izprašancev zato celo čaka na priložnost, ko 
bodo razprodaje ali pa bo znižan prav njihov izdelek. Kot je zapisal Miller (1998), pri nakupu 
potrošnik ne upošteva le cene, temveč celotno razmerje med kakovostjo in ceno. Zato pogosto 
preverjajo njihove cene na spletnih straneh, da vidijo, če so kakšni popusti. Takšen način iskanja 
jim omogoča način vzpostavljanja osebnega nadzora nad potrošnjo skozi varčevanje (Ajzen, 
2002). Če jih ni, številni iščejo kakovostne alternative izdelka po nižji ceni, s čimer se 
prilagodijo situaciji (Wilska, 2002). 
Ugodnosti, po katerih posegajo, so različne. Pri vseh intervjuvancih so bila omenjena znižanja 
in kupončki, medtem ko so promo kode, ki jih posamezniki uporabljajo za popuste pri spletnih 
straneh, uporabljene le pri mlajših potrošnikih. Te jim zagotavljajo popust na izdelek, na celoten 
nakup ali pa brezplačno poštnino. Tako mlajši kot tudi starejši posedujejo kartice zvestobe, ki 
jim omogočajo posebne ugodnosti za člane in nižje cene, za kar Schindler (1989) trdi, da imajo 
zaradi teh ugodnosti občutek pripadnosti trgovini oziroma se počutijo kot del družine. 
Specifično veliko se omenjajo popusti ob koncih tedna, ki se najdejo tako rekoč v vsaki trgovini. 
Posebne popuste imajo tudi določene starostne skupine, v intervjujih so se izpostavili študentski 
in upokojenski popusti. Veliko se jih udeležuje tudi razprodaj, vendar po navadi samo za tiste 
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stvari, ki jih zanimajo. Slednje je znak vzpostavljanja nadzora skozi čakanje na priložnost 
(Ajzen, 2002). 
Nekaj intervjuvancev za splošne nakupe tudi kombinira različne trgovine. Posebno 
izpostavljajo kakšne higienske izdelke in čistila, ki naj bi bili v nizkocenovnih trgovinah 
konkurenčni tistim iz dražjih trgovin. Zdi se jim, da tako dobijo isto kakovost za manj denarja. 
Veliko jih omenja tudi nakup v večjih količinskih pakiranj, s katerimi privarčujejo. S tem, da 
preračunajo, katero pakiranje manj stane, pridobijo informacijo o tem, katera cena je nižja. Tako 
pridobijo nadzor in se lahko odločijo za najbolj optimalen nakup. Intervijuanec 2 je omenil, da 
je nekoč kupil dvajset malih paketkov namesto enega velikega, ker je s tem privarčeval nekaj 
centov. Intervjuvanka 3 je izpostavila, da je enkrat kupila deset kil čebule za dva evra. 
Izdelke, ki so pakirani z dodatnim izdelkom, kupijo, kadar imajo ti daljši rok uporabe in so 
uporabni. To so spet kakšni šamponi ali detergenti. Takšen nakup je zanje investicija, saj tudi, 
če bodo zdaj zapravili malenkost več denarja, jim v prihodnosti ne bo treba kupiti nujnega 
izdelka, saj bodo imeli tega, ki so ga dobili brezplačno, na zalogi. Pogosto kupujejo izdelke, ki 
so znižani, tudi če jih trenutno ne potrebujejo. Zdi se jim, da tako privarčujejo, saj bi morali 
drugače, ko bi izdelek potrebovali, tega kupiti po polni ceni. Kupijo jih torej samo zaradi 
popusta kot investicijo na dolgi rok. Vendar pa jih kar nekaj omeni, da so to izrecno le izdelki, 
za katere vedo, da jih bodo zagotovo nekoč uporabili in ki imajo daljši rok trajanja. To so torej 
produkti, ki jih potrošniki glede na svoje vrednostne in moralne sodbe percipirajo kot nujne 
(Luthar, 2002). Kot navedbe omenjajo detergent, čokolado, zobno pasto in podobno. Po navadi 
te izdelke najdejo ob blagajni, kjer imajo izdelke tedna, ki imajo znižano ceno. Veliko jih je 
tudi potrdilo, da imajo v glavi velikokrat okvirno referenčno ceno nekega izdelka, ki jo pri 
selekciji izbora znižanih izdelkov uporabijo za orientacijo, da vidijo, ali se nakup splača (Gong 
in Bichard, 2018).Vendar pa številni opozorijo na problematiko razloga, zakaj je izdelek znižan. 
Če je izdelek poškodovan, že uporabljen ali pa zelo blizu preteka roka uporabe, naj bi bila 
znižana cena ustrezna vrednosti izdelka. Če pa je izdelek v popolni prvotni obliki in je znižan, 
pa je to izredna cena in se izdelek splača kupiti.  
Kot pametni nakup večina intervjuvancev percipira nakup, o katerem si prej informiran, je 
strukturiran in ko ujameš zelo ugodno akcijo. Torej, da ne prideš v trgovino in tam 
neorganizirano nakupuješ kar ti pride pod roke, kar potrdi, da varčnost spodbuja občutek 
pametnega nakupovalca in pozitivno vpliva na potrošnika (Price in drugi, 1988; Schindler, 
1989; Mano in Elliott, 1998). Še posebno izrecno samo hedonične nakupe obravnavajo kot 
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slabe, nepremišljene nakupe. Če počakajo na znižanje izdelka, na primer na črni petek, se jim 
nakup istega izdelka zdi pameten. Prihranek tako osmisli nakupovanje in olajša posameznikovo 
krivdo, ker je za všečen izdelek trošil denar (Dolar, 2002). Izkazalo se je, da varčevanje 
pozitivno vpliva na notranjo blaginjo. Tako so namreč odgovorili čisto vsi vprašanci. Njihovi 
odgovori so bili, da so ob nakupu, kjer se jim uspe izboriti za čim nižjo ceno, veseli, zadovoljni, 
srečni in podobno (Grob, 2000).  
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7 ZAKLJUČEK 
Med raziskavo sem ugotovila, da je varčevanje zmes ekonomskih in hedonističnih pogledov, ki 
pa je med seboj tako tesno prepletena, da le težko najdemo mejo. Ljudje smo zdaj, ko vse 
prodajalne na nas pretijo z obljubo prihranka, kot še nikoli, vpleteni v diskurz racionalnosti in 
užitka hkrati. Dileme o tem, kaj se dejansko splača, kaj je nujen nakup, kaj je najbolj optimalna 
cena, ali je cena primerna kakovosti, so le ene od stvari, ki potrošnikom ves čas rojijo po glavi. 
Ugodnosti v akcijah, kupončkih, količinskih popustih in podobnih promocijskih tehnikah jim 
na nek način pomagajo osmisliti potrošnjo in pobegniti neskončnemu tehtanju o pravilnih 
odločitvah. Nakup s promocijskimi kupčijami upravičijo. Posledično bo potrošnik tudi bolj 
zadovoljen z nakupom. 
Varčen nakup potrošnikom pomaga obdržati nadzor nad življenjem, saj je varčevanje v trošenju 
zaradi pridobitve dobrin po čim nižji možni ceni percipirano kot dosežek zaradi veščin, ki jih 
potrošnik poseduje. Hkrati pa jim varčnost nudi užitek, saj jim omogoči nakup izdelkov, ki si 
jih pod redno ceno ne bi privoščili. Poleg tega pa je samo iskanje čim nižjih cen lahko zelo 
zabavna in zadovoljujoča aktivnost. 
Za nadaljnje raziskovanje bi bilo zanimiva primerjava percepcije ugodnosti v različnih 
ekonomskih razredih, ki pa je v tej nalogi nisem vključila zaradi njene obsežnosti. 
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PRILOGE 
Priloga A: Transkripti intervjujev 
INTERVIJUJANEC 1: ŽENSKA, 19 LET 
STATUS: GIMNAZIJKA 
1. Ali se iz promocijskega materiala (katalogi, oglasi, spletne strani) informirate o 
aktualnih ugodnostih. Pač recimo, da pogledaš, a je kak make-up znižan ali pa kako 
oblačilo? 
Ja, na recimo ličila.si sem naročena na opcijo, da dobim ugodnosti prek maila, če so kake akcije 
ali pa kake druge trgovine za oblačila na primer. Pa za Tuš drogerijo, oni mi pošiljajo ugodnosti 
prek sms-jev, ker sem njihova članica in dobiš zaradi tega ugodnosti. Imam tudi različne članske 
kartice. Zaradi tega dobim enkrat mesečno tudi kake popuste. To je za Tuš drogerijo in DM 
drogerijo. Pa tudi pri Mullerju dobiš na računu od vsakega nakupa popust, ki ga shranjujem in 
potem koristim pri naslednjem nakupu 
2. Se vam zdi informiranje pred nakupom pomembno? Recimo, da se prej informiraš 
kje je kaj po dobri ceni in greš potem tja z namenom, da boš to kupila.  
Ja, ker zmeraj kadar grem neinformirana in brez seznama bom kupila pol nepotrebnih stvari in 
tisto kar najbolj rabim spustim. Če pa se informiram, bom kupila tisto kar rabim, pa še vedela 
bom točno koliko bo stalo. 
3. Ali redno spremljaš ugodnosti na spletnih straneh? 
Ja, ampak samo pri tistih, ki me dejansko zanimajo. 
4. Kako ugotovite, kaj se najbolj splača kupiti? Ali prek katalogov, oglasov, spletnih 
strani ali direktno v trgovini? S kje zberete največ informacij? 
Zdaj se direkt v trgovini se itak ne da zaradi situacije, ampak vseeno tudi prej sem bolj ponavadi 
spremljala spletne stani in potem s tam tudi naročila. Nimam možnosti hodit neki zelo po 
trgovinah, pa tudi časovno ne znese, ker se imam ful za učit.  
5. Katere ugodnosti bi rekla, da najbolj unovčiš? Prek kupončkov, količinski popust, 
akcije, gratis izdelek? 
Spremljam akcije in iščem po spletnih straneh, ker sem večinoma doma, če je kakšna promo 
koda oz kupončki, kar ti zniža ceno ali pa dobiš brez poštnine ali pa ki takga. 
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6. Kaj se vam zdi najboljša opcija, da se nakup čimbolj splača? Katerih ugodnosti se 
najbolj poslužujete? 
Kupončki se najbolj splačajo ali pa promo kode, ker če na primer dobiš kupon za 10% je to, če 
kupiš za sto evrov že 10 evrov, kar je veliko. Ali pa brez poštnine, to je tudi dosti v redu, še 
posebno pri manjših nakupih za npr 5–10 evrov. Ker včasih je poštnina dražja od izdelka. Še 
posebno, če je iz druge države, veliko privarčuješ na ta način. Pa tudi ko sem pri blagajni, 
pogledam te izdelke, ki so v akciji ta dan ali teden in če slučajno rabim, vzamem še iz tam. 
7. Se ti zdi, da z informiranjem pridobite nadzor nad nakupovanjem? 
Ja, zdi se mi sicer, da so načeloma trgovine nastavljene tako, da bi kupil čim več, ampak se tudi 
zmeri bolj trudimo da tega ne bi dopustili in gledamo bolj ceno, kot popuste. 
8. Bi lahko rekli, da nakupujete pametno? Zakaj?  
Dobro, račun na kartici ne kaže na to, ampak ja, se trudim. Kupujem stvari, za katere vem, da 
jih bom uporabljala in jih rabim. Večino kupujem darila za koga drugega. Da pa je nakup 
pameten bi rekla zaradi tega, ker kot sem že rekla, spremljam te akcije preko maila in sms-jev. 
9. Ali kdaj kupite izdelek, samo zato, ker je znižan?  
Ja, nisem lih ponosna na to. Ampak včasih, ko prideš h blagajni in vidiš, da je neka maska 
znižana, si uno ''eh sej moj je stara, tud če bi jo lahko še neki časa uporabljala. Ampak če je res 
poceni, se mi res zdi, da se splača. Če veš, da boš enkrat rabil, tudi če ne še zdej. Če je pa v 
akciji neka guma za kolo, ki vem, da je ne bom nikoli rabila, je ne bi nikoli kupila, pa naj je še 
tako znižana. Če je torej neki takega, kar mi bo pršlo prov, pa ja.  
10. Ko kupite znižan izdelek ali preračunate, koliko boste privarčevali? Če je na primer 
izdelek znižan 10 %. 
Ja, še posebno, ko je izdelek za več denarja. 
11. Se ti zdi, da s takim informiranim nakupovanjem, ko maš pregled nad cenami 
pridobiš nadzor? 
Ja. To je na primer, ko grem kdaj pogledat po več trgovinah za isti izdelek, da vidim, kje je isti 
izdelek najbolj poceni. Kdaj se mi userje in je izdelek nekje v akciji. Pa tudi, če je ista 
kakovostna kategorija in je izdelek zelo podoben, pogledam v Tuš, Mercator, Hofer, kje se 
najbolj splača kupiti. Mogoče je v Mercatorju kaj dražje kot v Tušu ali pa u Tušu ceneje kot v 
Hoferju, pa je dejansko identičen izdelek. Tako da prek tega pregleda trgovin se da kar nekaj 
prišparat in zmeri preračunam kok sm prišparala. Uuu, pa ko sem si kupovala nov telefon, sem 
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točno vedela, da hočem imeti iPhone 8 Plus. Zato sem šla do vseh ponudnikov paketov, da so 
mi predstavili najboljšo opcijo zame in sem se potem odločila za najboljšo. 
12. Kakšni so vaši občutki, ko kupite izdelek, ki ima neko ugodnost?  
Haha, raje ga uporabljam, ker vem, da je bil bolj poceni. Ker najboljše stvari so zastonj stvari 
(smeh). Semizdi, da dobim en nov zagon, ko vem, da izdelek potrebujem, pa še nism tolk zlo 
dala za njega.  
13. Se ti zdi, da s tem dobiš nadzor in se dobro počutiš, ker si dobila izdelek ceneje kot 
ostali, ki so plačali po normalni ceni? 
Ja. Semizdi, da trgovine in podjetja tako ogoljufajo ene ljudi, ki dajo pet evrov več, kot bi lahko. 
In ga uporabljajo lih toliko kot jaz. In potem se počutim ful dobro, kot da sem pet evrov pred 
drugimi. (SMEH) 
14. Kakšne razlike opazite pri sebi, ko kupite izdelek, ki je znižen in izdelek v redni 
ponudbi?  
Zdi se mi odvisno, zaradi česa je znižan izdelek. Če je znižan zaradi roka uporabe, ali pa je 
poškodovan ali je bil že prej uporabljen, se ne počutim tako dobro, kot če kupim izdelek, ki je 
popolnoma nov in v akciji po znižani ceni. Recimo kemični svinčnik, ki je še v škatlici in je 
znižan na pol je dobra priložnost, jogurt pred rokom, pa ne tako dobra, saj se lahko pozna na 
okusu in je zato znižana cena primerna. Ali pa, če je nek make-up že odprt, ker ga je nekdo pred 
tabo že kupil in ga potem vrnil, ker ni bil zadovoljen in je potem zelo znižan, se ga ne splača 
kupit. Ker lahko tvegaš infekcijo.  
15. In kaki so tvoji občutki pri tem? 
Se mi zdi da tudi če je bolj poceni, pa je že odprt, ga ni pametno kupit. To velja za make-up, 
kreme in podobno, kar daš na telo. Ampak če je pa kaka navadna stvar po znižani ceni, še 
posebno kak računalnik, kjer se 10 % popust ful pozna, se pa splača. Sem vesela, če mi uspe 
dobiti tako akcijo.  
16. A kdaj mogoče čakaš na čas, ko bo neki znižano? 
Jaaaa, za večino stvari. Najbolj zmeraj čakam black friday ali črni petek, ker takrat si lahko 
končno privoščim neke pajkice na spletni strani, kjer so cene zelo nabite. In ko je black Friday 
imajo tudi po 50 % znižano. In itak, da se takrat splača, ker je, kot sem že prej rekla, identičen 
produkt po zelo nizki ceni samo nekaj časa moraš počakat. Cena je lahko iz 50e na 30e. Take 
zadeve še raje nosim, ker v bistvu lahko za isto ceno kupim dva izdelka namesto enega. 
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17. Se ti zdi, da s tem čakanjem dobiš nadzor nad nakupom? 
Ja. Ampak potem ko razmišljaš, trgovine z znižanimi izdelki potem privabijo 50 kupcev več 
kot bi jih drugače ali pa 1000, ki jih po normalni ceni ne bi kupili, tako da so potem še vedno v 
plus. Tako dobi podjetje plus in pa ti, in je win-win situacija. 
18. A mi maš še kaj za povedat o ugodnostih ali pa od varčevanja, kar te nisem vprašala. 
Kako izkušnjo? 
Amm, mogoče, da ta črni petek res cenim, in sem pripravljena tudi 2 meseca ali pol leta počakati 
na neko ugodnost, torej da bom dobila bolj poceni. 
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INTERVIJUJANEC 2: MOŠKI, 22 LET 
STATUS: ŠTUDENT 
1. Ali se iz promocijskega materiala (katalogi, oglasi, spletne strani) informirate o 
aktualnih ugodnostih. Še posebno za tiste, ki te zanimajo, a se pozanimaš, če so kaj 
znižani? 
Ja, zanima me vedno kvaliteta in pa seveda tudi cena. 
2. In kak se pozanimaš o teh cenah? 
Večinoma na spletnih straneh. Te redno spremljam pa tudi po mailu dobivam sporočila, 
informacije. 
3. Za katere izdelke pa si najbolj pozoren na cene? 
Za izdelke, ki jih rabim za fitnes ali pa za šiht, na primer template za kakšne grafike, take 
zadeve. Bad mi je edino, ker je dost takih stvari, ki bi jih res rabil za kvalitetno delo, velikokrat 
kljub popustom tolk drago, da si jih vseeno nemorem privoščit. Vsaj zdaj še ne. Drugač sem pa 
pozoren tudi za storitve, ne samo za izdelke. Na primer, kje je ugodno jesti, kaki prevozi ali pa 
počitnice. 
4. Kako ugotovite, kaj se najbolj splača kupiti?  
To pa jaz naredim raziskave po internetu, brskam in berem komentarje in mnenja drugih, da 
ugotovim, kaj se najbolj splača pa kaj je najbolj ugodno. 
5. Kako bi rekli, da ugodnosti najbolj unovčite? Prek kupončkov, količinski popust, 
akcije, gratis izdelek. Kaj se vam zdi najboljša opcija, da se nakup čimbolj splača?  
Promo kode največkrat unovčim. Ker ta spletna stran, s katere največ naročam izdelke ima 
redno promo kode, skoz je ena, k jo lahko unovičiš in dobiš popust. Včasih je 30 % znižanje na 
nakup ali pa na izdelek, ali pa kakšno dodatno darilo. Pogosto pogledam tudi na spletno stran 
kuponko.si, kjer imajo ugodnosti z več področij. S punco sva tam na primer dobila poceni 
termalni oddih. Pač res poceni. Pa tudi kondome od Durex-a sva dobila znižane, za sto sva dala 
samo 24 evrov, kar je neverjetno nizka cena. Letos sva razmišljala, da bi vzela prek njih tudi 
paket počitnic. Saj je all-inclusive dopust v Egiptu plus letalo le 500 evrov ali manj. Aja, pa 
seveda odlična ugodnost, ki jo uporabljam vsaj dvakrat na teden, so študentski boni. Če to spada 
v to kategorijo. Tu so potem vključeni še drugi študentski popusti, recimo na obisk kopališča 
ali fitnesa. 
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6. Kaj pa ugodnosti pri nakupu hrane? 
Ponavadi to kupuje mama. Kadar pa grem v trgovino, grem ponavadi v najbližjo, v Mercator, 
ker nimam izpita za avto. Zdi se mi, da ima Mercator te svoje stvari, tudi kar ugodne in kar 
kakovostne. Pa še pri veliko izdelkih lahko dobiš popust, če imaš s sabo Pika kartico. 
7. Se vam zdi, da z informiranjem o cenah pridobiš nadzor nad nakupovanjem?  
Načeloma ja, ampak je pa to taka tema, da se lahko poglabljaš vanjo. Se mi zdi, da moraš, vse 
dobro premisliti, ker te če ne reklame lahko prepričajo, da nekaj rabiš, tudi če v bistvu ne. Zato 
se zmeraj preden kaj kupim vprašam, ali to rabim ali pa počakam kak teden, da razčistim misli. 
8. Bi lahko rekli, da nakupujete pametno? Zakaj? 
Ja, nakupujem pametno, ker se trudim, da kupim samo tisto, kar res rabim in če se le da po 
ugodni ceni. Da ne zapravljam v brezveze. Včasih mi je celo težko nekaj kupit, tudi če rabim, 
če nisem stoprocenten o nakupu, da to rabim in se ne preseravam. Včasih počakam kak teden, 
da premislim in grem potem kupiti. 
9. Ali kdaj kupite izdelek, samo zato, ker je znižan? Oziroma ker je lih dobra priložnost, 
ampak drugače nisi nameraval še kupiti. 
Ja velikokrat kupim, ko je kakšno znižanje, ampak še zmeri pa prej premislim ali ga res rabim. 
Načeloma pa mislim, da se znižane izdelke, če jih v svoji dnevni rutini redno uporabljaš, splača 
kupit, lahko celo več, da jih imaš za dolgo časa. 
10. Ali potem kupuješ tudi na dolgi rok ali samo kar trenutno potrebuješ? 
Tud se zna zgodit, odvisno od izdelka, ali stoji več časa ali ne. Za opravljanje poklica kupujem 
tudi na dolgi rok, ker vlagam vase. Če so zadeve za šiht znižane, se jih kar splača kupit. Pa tudi 
na eni spletni strani, s katere pogosto naročam, moraš kupiti nad 60 evrov, da ti ni treba plačat 
dostave. Tako da to pogosto počnem, ker vem, da bom izdelke itak porabil. 
11. Ali preračunaš, koliko prišparaš, če je izdelek znižan ali pa ga primerjaš z drugimi 
izdelki po ceni.  
Ja, vedno. Zadnjič v Polleo sportu sem preračunal, da se bolj plača kupiti 20 majhnih paketkov 
kot enega velikega za isto količino. Malo je bilo sramotno it z več paketki, ampak sem pa 
prišparal. 
12. Ali se bolje počutiš, če kupiš izdelek, ki je znižan? 
Uf ja, to pa definitivno. 
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INTERVIJUJANEC 3: ŽENSKA, 23 LET 
STATUS: SAMOSTOJNA, ZAPOSLENA KOT POLICISTKA 
1. Ali se iz promocijskega materiala (katalogi, oglasi, spletne strani) informirate o 
aktualnih ugodnostih?  
Ja, kdaj če dobim letak od kakega špara, pogledam za kako akcijsko ponudbo, naprimer meso 
se splača, ali pa če imaš kartico, dobiš 25 % popust na en izdelek ob vikendu, to se splača. 
2. Se vam zdi informiranje pred nakupom pomembno?  
Ja je pomembno, ker če prideš brez vseh informacij v trgovino, potem ti ful časa vzame, da 
pregledaš celo trgovino pa kaj je v akciji, kaj ni, kaj se splača in kaj ne.  
3. A ti se potem prej bolj informiraš o tem kaj se splača tudi da veš v katero trgovino bi 
sploh šla ali samo prideš v trgovino in se glede na njeno ponudbo organiziraš. 
Ma v bistvu ene določene trgovine jaz dobim domov letake, na primer kak Lidl ali pa Eurospin, 
pol pa tiste izdelke, ki jih tam kupujem preverim, če so kaj znižani in pol vem da se mi jih 
splača it kupit. Če so recimo znižana tista čistila ki jih zmeri uporabljam, bom kupila kr dve, 
ker se lih splača, ker niso pogosto znižana. Kadar pa grem v Špar, ki ga mam prav zraven 
stanovanja in prej ne preverim kaj je v akciji, pregledam na hitro plakat pred trgovino kjer so 
napisani izdelki v akcijski ponudbi ali pa imajo že v trgovini tko velike plakate, kjer piše kaj je 
v akciji, da ne moreš zgrešit.  
4. Potem največkrat kar z letakov sklepaš, kaj je fajn kupit?  
Ponavadi ja, letaki, reklame pa to. Je najlažje, ker jih dobim domov in jih lahko pregledam. 
Kdaj, če me prav kaka posebna stvar zanima, grem pa tudi na net pogledat. 
5. Kako bi rekli, da ugodnosti najbolj unovčite? Prek kupončkov, količinski popust, 
akcije, gratis izdelek.  
Najbolj unovčim ta kupon za 25% popust, ki pride na en izdelek v Šparu. Pa 25 % popust dobiš 
tudi na Mercator kartico ob vikendih, in to če imaš več družinskih kartic, dobiš tudi več 
popustov.  
6. Ali imaš več kartic zvestobe? 
Ne nekaj pretirano, ampak vem, da se jih zelo splača imet, ker tako večkrat dobiš popust. Mam 
od Petrola, Špara, Mercatorja, DM-ja. Zdaj se ne spomnim še kakšne. 
7. Kaj pa to, ko dobiš gratis izdelek zraven, a to misliš da se splača? Se poslužuješ tega? 
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Ja, ja, najbolj v kakšnemu DM-ju. Kaki higienski izdelki, šamponi, ali pa ki takega, kar pride 
zmeri prav. To kupujem, ja. 
8. Ali se ti zdi, da kdaj kupiš kak izdelek samo, ker je znižan? Imaš kako tako izkušnjo 
za delit? 
Ja, pogosto, recimo kako zobno pasto, ker vem, da bom ponucala kupim. Aja, pa pogosto ko 
nisem še odločena, kaj bom kuhala, grem v trgovino in kupim meso, ki je znižano. Ponavadi je 
to meso lih pred rokom, ampak ker vem, da ga bom porabila še isti dan, se mi to ne zdi važno. 
9. Se vam zdi, da z informiranjem pridobite nadzor nad nakupovanjem?  
Ja, v bistvu na ta način ko prišparaš dobiš nadzor, ker lahko doma malo preštudiraš, kaj se 
splača, kaj je dražje, kaj ceneje.  
10. Bi lahko rekli, da nakupujete pametno? 
Ma ki vem, zmeraj na koncu v trgovini več zapravim, kot bi rada. Še posebej, zapravim za 
sladko, ker bi rada vse probala. Ampak tudi vse pojem, tako da ne gre v nič (SMEH). 
Pa še zdi se mi, da ko dobim plačo, vedno nakupim več in bolj drage stvari. Naprimer 
gospodinjske aparate. Zadnjič sem kupila toaster, ker je bil znižan, ampak je bil vseeno čez 40 
evrov. Ampak, to se mi ne zdijo ravno neumni nakupi, te aparate bom imela še več let.  
Tako da bi rekla, da če prej razmislim, kaj bom kupila in se potem tega držim in ne kupujem z 
očmi, takrat nakupujem pametno. 
11. Ali kdaj kupiš večje pakiranje, samo zato, ker je bolj poceni. 
Ja, recimo pralni prašek, zmeri kupim večja pakiranja, ker se bolj splača, pa ni važno od katere 
znamke. Pa tudi druge osnovne stvari, naprimer moka, sol, ki jih rabiš vsak dan. Rada imam 
zalogo.… Zadnjič sem kupila deset kil čebule za dva evra. Splača se, pa še ni ti treba hoditi kar 
naprej v trgovino. Ni mi važna embalaža ali znamka, vzamem samo veliko, da prišparam. Itak 
je isto. Gledaš samo, da kupiš za čim manjšo ceno, čim več. 
12. Ali znižan izdelek primerjaš s približno ceno, ki jo imaš v glavi, da vidiš, koliko si 
prišparala. 
Ja, pa ne samo zaradi tega, da preračunam, koliko sem prišparala, ampak tudi zato, ker sem 
ugotovila, da trgovine včasih dvignejo prvotno ceno in potem dajo popust. Mimogrede, to 
delajo tudi na Black Fridayu, je popolni nateg. Tako v bistvu plačaš isto, kot če popusta ne bi 
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bilo. Če pa primerjaš aktualno ceno s ceno v glavi, ne moreš zgrešiti. Zato se splača te popuste 
upoštevati, samo če si informiran o prvotnih cenah. 
Čeprav sem pa ugotovila, da so izdelki, ki so znižani dostikrat slabšega okusa, tako da moraš 
dobro premislit, preden kupiš izdelek. Včasih se torej bolj splača kupiti dražje in kvalitetno. 
Odvisno je od izdelka.  
13. Kaj bi potem rekla, da se splača kupit, če je znižano? 
Od teh znižanih izdelkov kaka čistila, če kupiš, to ne moreš sfalit. Pa kak prašek. 
14. Kakšni so vaši občutki, ko kupite izdelek, ki ima neko ugodnost?  
Pač vesel si. Še posebej, če narediš večji nakup, pa da vidiš koliko si prišparal je fajn. Če 
kupuješ pa kaj po neumnosti, si pa na koncu jezen nase, ko vidiš račun. 
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INTERVIJUJANEC 4: ŽENSKA, 54 LET 
STATUS: RAČUNOVODKINJA 
1. Kako ugotoviš, kaj se najbolj splača kupit? Ali po kakšnih katalogih, oglasih, spletnih 
straneh? 
Odvisno. Zadnjič recimo sem kupovala ciprese in sem pogledala na spletne strani različnih 
drevesnic in sem zbrala tistega z nizko ceno, pa še dostava je bila vključena. Cene pa so se v 
različnih drevesnicah zelo razlikovale.  
2. Prek katerega medija bi potem rekla, da dobiš največ informacij pred nakupom. 
Internet. Preden naredim kak večji ali dražji nakup vedno pogooglam opcije. 
3. Ali se glede na to, kaj je kje znižano, odločiš v katero trgovino boš šla kupit hrano? 
Redko. Ponavadi grem samo v eno trgovino in se tam znajdem glede na njihovo ponudbo. Tam 
naredim večjo špežo (nakup hrane). Včasih potem skočim še v drugo trgovino, po kak poseben 
izdelek, ki ga imajo samo tam ali pa je tam zelo dober. Ponavadi naredim veliko špežo v 
Mercatorju, potem pa grem v kak Hofer še po lososa, ker je tam dober in poceni, ker je tam 
dober ali pa v Eurospin po kake mini zadeve, ki so tam poceni. Vedno pazim, da tudi, če je 
izdelek poceni, da je v vsaj približno kvaliteten. Nočem tvegati kakšne zastrupitve ali pa hrane 
brez okusa. Zadnjič sem kupila poceni suhe gobe, ker so bile res poceni, za razliko od tistih, ki 
jih ponovadi kupujem. Zdi se mi, da je bilo vsaj dva evra razlike. Ko sem iz njih kuhala gobovo 
juho, niso oddale prav nič okusa. Tako da ja, gledam, da je poceni in hkrati kvalitetno.  
4. Kako pa določiš, da je to razmerje dobro. Torej, da ima izdelek vse, dobro kakovost 
in ceno? 
Če je le možnost rada kupim kvalitetno hrano, ki je trenutno znižana. Včasih si s hčerko 
narediva prav nekakšen izziv, da dobiva kupone po trgovini, ponavadi je ona bolj pozorna 
nanje. Kupone dobiš zraven izdelka, taki so kot ven iz letaka in jih odtrgaš in potem jih samo 
neseš h kasi. 
5. Katere ugodnosti bi pa rekla, da najbolj unovčiš? 
Popuste ob vikendih in kupončke. 
6. Se ti zdi, da kdaj čakaš na popuste, da kupiš neko dobrino? 
Ja, za dražje stvari čakam kuponček ob vikendu, ki je v Mercatorju. To je za kako meso, 
naprimer pršut ali pa kak pralni prašek, tablete za pomivalni in podobno. 
71 
7. Se ti zdi, da s te, da se informiraš in veš kaj je poceni pridobiš nadzor nad nakupom? 
Ja, to sigurno, ker tako veš kaka cena more biti in ko prideš tja, veš točno kaj moraš kupiti. Pa 
tudi tako se odločiš v katero trgovino boš šel za večjo špežo. 
8. Bi lahko rekla, da nakupuješ pametno? 
Hmmm, prej ne. Včasih me reklame zavedejo in kupim preveč ali pa hočem probati neko 
zadevo, ker zgleda zato dobra in jo samo zato kupim, ali pa kupiš nekaj, samo zato, ker to imajo 
prijateljice. Potem ko kupim, se pa slabo počutim, ker je bila draga. Joj, pa tudi te reklame na 
televiziji zelo vplivajo na to, ker idejo tako dobro predstavijo, potem ko kupiš, se pa tepeš po 
glavi. 
9. Ali si že kdaj imela izkušnjo, ko si kupila izdelek samo zato, ker je bil znižan? 
Hm, kak izdelek tedna, ki ga vidiš pri blagajni, mi pride zdaj na pamet. Kakšna čokolada, kaj 
takega, tudi detergent za posodo. Take stvari, ki pridejo prav in so ponucne.  
10. Ali narediš kdaj kak nakup, ki je količinsko večji, samo zato, ker se trenutno splača? 
Kot nekakšno investicijo na dolgi rok? 
Ponavadi, ko se nuca pike v Mercatorju. Kupim več šamponov, pa testenine, kako konzervirano 
hrano. Zdaj recimo, ko je bilo obdobje korone, smo kupili cel plato moke in kvas. To se zih 
ponuca. Smo pa tudi to kupili, ker smo se bali, da zmanjka, ker je bilo pogosto pomanjkanje. 
11. Ali kdaj preračunaš koliko prišparaš, če kupiš znižan izdelek. 
Samo tako na približno, ko ga vzamem s police. Zaokrožim popust približno na euro ali na pol 
evra. Na takšen način, ne prav natančno. Če pa je mož zraven, ki je ekonomist, pa zmeraj 
preračuna. 
12. Kakšni pa so vaši občutki, ko kupite nek izdelek z ugodnostjo? 
Če vidim, da je izdelek kljub znižani ceni dober, sem zelo zadovoljna, da sem ujela neko akcijo 
in ga kupila. 
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INTERVIJUJANEC 5: ŽENSKA, 50 LET 
STATUS: ZAPOSLENA NA ODDELKU INFORMATIKE 
1. Ali se iz promocijskega materiala (katalogi, oglasi, spletne strani) informirate o 
aktualnih ugodnostih.  
Ja, se. 
2. S kje pa? 
Iz teh letakov, ki jih poštar prinese, od Lidla od Hofra, od Špara, od Mercatorja. Pa maile tud 
dobim od kakšnih, kaj pa vem, od tistih pri katerih si včlanjen, pa neveš kdaj si se sploh včlanil 
in dobiš na mail.  
3. A te zadeve samo tako prelistaš ali iščeš specifične stvari? 
Prelistam. Potem pa če kaj takega fajn vidim, si rečem ''aha, to je pa zelo poceni, bo treba it 
iskat''. Tako je bilo na primer, ko sem menjala mikrovalovno. Sem videla, da jo imajo v Hofru 
v posebni ponudbi, pa še zelo lepa je bila, zato sem jo šla iskat. Včasih tudi potem pozabim, kaj 
sem si rekla, da bom šla kupit, še posebej, če je določen datum za naprej.  
4. Se vam zdi informiranje pred nakupom pomembno? 
Neki srednjega. Težko rečem. Mislim, da je skorajda enako, če samo prideš v trgovino in tam 
ugotoviš, kaj je znižano oziroma v akciji. Itak povsod vse na veliko piše in ne moreš ubežati 
temu, da veš, kje v trgovini so ugodnosti. Tako, da prej raziskujem samo, če imam dejansko 
čas. Razen če gre za kake večje, dražje stvari. To se pa zmeraj pozanimam, ponavadi pobrskam 
kar po internetu. 
5. Ali kdaj kombiniraš trgovine glede na to kaj se najbolj splača? Torej, da greš nekaj 
kupiti v eno trgovino, nekaj v drugo? 
Uff, tako bi morala delat, če bi hotela priti najceneje skozi. Ampak ponavadi nimam časa, zato 
grem kar v Lidl, ker je najbližji. Samo kadar imam čas, naredim tako, da grem še v kak Hofer 
ali Mercator.  
6. Kako bi rekli, da ugodnosti najbolj unovčite? Prek kupončkov, količinski popust, 
akcije, gratis izdelek. Kaj se vam zdi najboljša opcija, da se nakup čimbolj splača?  
Ja, najbolj te kupončke. Ker vem, da je v vseh trgovinah kak kuponček, in potem ko pridem v 
trgovino jih vprašam: ''Ej, a mate mogoče danes kuponček'' in potem mi zrihtajo. Ponavadi je 
to popust na eno stvar, ki je pač najdražja. Včasih pa, če mam kak večji nakup za naredit, 
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počakam na vikend, da ga izkoristim. Grem pa pogosto na te razprodaje, kadar jih imajo v 
trgovinah. Naprimer v Mass outlet ali pa v Momax po kako dekoracijo za v hišo. Pa tudi v 
Optiki Clarus sem kupila ena fajn bralna očala, ko je bila razprodaja in so bila za več kot pol 
znižana.  
7. Ali čakaš na te razprodaje, da prihraniš? 
Ja, zmeraj za kakšne večje stvari čakam črni petek in pa v Massovem outletu si grem zmeraj 
kakšne čevlje kupit. Pa še možu in otrokom. To se res splača, če primerjaš s ceno v redni 
ponudbi. 
8. Ali imaš kakšne kartice zvestobe? 
Kar nekaj jih imam ja, na nekatere včasih kar pozabim. Imam od Mercatorja, od DM-ja, od 
LeClarca, potem so pa še ta različna članstva, ko nimaš prav kartice, ampak dobivaš popuste. 
To je sicer bolj za kako trgovino z oblačili, ali pa kak Big Bang. 
9.  Se vam zdi, da z informiranjem pridobite nadzor nad nakupovanjem? 
Ja, definitivno kadar sem pred nakupom informirana in vem točno po kaj pridem, se počutim, 
da mam stvari bolj pod nadzorom. 
10. Ali imaš v glavi okvirno ceno izdelka, ko nakupuješ in ga potem primerjaš z znižanim? 
Ja, ponavadi je tako. 
11. Bi lahko rekli, da nakupujete pametno? Zakaj? 
Hmmm, nevem. Problem pri nas doma je, da imamo kar daleč trgovino, zato vedno kupim 
preveč, da mi ni treba kmalu spet v trgovino. Kupujem bolj na dolgi rok. Mogoče zato dobim 
kake večje pakirane količine, ki so bolj poceni, zato je to pametno. 
Morda bi lahko rekla, da kupujem pametno, ker doma zmeraj gledamo, da jemo zdravo in 
kvalitetno. Taka hrana je ponavadi dražja, zato jo kupim v Lidlu ali Hoferju, kjer so nekateri 
izdelki kvalitetni kot v Mercatorju, ampak cenejši. Tako dobimo isto stvar za manj denarja. Pa 
tudi kake stoprocentne sokove kupujemo v Eurospinu, kjer so le nekaj čez evro, medtem ko so 
drugje čez dva evra. So pa isto dobri, sem preverila na etiketi, kjer piše, kaj vse vsebujejo. 
12. Ali kdaj kupiš izdelek, tudi če ga v bistvu ne nujno rabiš, samo zato, ker je znižan? 
Ja, tudi to. Še posebej, če nima nekega kratkega roka uporabe. Ponavadi so to stvari, ki pridejo 
prav in bi jih najbrž tako ali tako kmalu kupila. 
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13. Kakšni so vaši občutki, ko kupite izdelek, ki ima neko ugodnost?  
Ja, dobri. 
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INTERVIJUJANEC 6: MOŠKI, 65 LET 
STATUS: UPOKOJENEC, BIVŠI STROJNIK 
1. Katere ugodnosti najbolj izrabljate? 
Uff morem prav pomislit. Mercator Pika kartico, upokojenci imamo popuste ob četrtkih, potem 
na smučišču je popust, to kar fajn porabim, ker rad smučam. Tudi kake razprodaje se udeležim 
ali pa sejma, če zasledim, da je kje. Ampak to samo za tiste zadeve, ki me zanimajo. 
2. A drugače se kaj informiraš preden greš nakupovat? 
Ma aveš kako je, jaz v trgovini niti ne kupujem veliko, ker hodi bolj žena. Sam skrbim bolj za 
nakupe tehničnih stvari, pa kar rabim za sebe, za delo doma in podobno. 
3. A za te stvari, pogledaš če so kakšne akcije, gratis zadeve, količinski popusti in 
podobno? 
Ja, za tisto, kar rabim pogledam v prospekte in ugotovim, kaj je cenovno ugodno in entolk 
kvalitetno. Te letake itak pošiljajo domov, pa jih prelistam, če je ki pametnega.  
4. Prek katerih medijev pa vse spremljaš ugodnosti? 
Nekaj po Facebooku, po spletnih straneh, iz prospektov, ki jih nosijo domov. Zdi se mi, da 
včasih niti ne veš, kako prideš v stik s tistim kar te zanima, še posebno na kakem Facebooku. 
Potem pa kar klikaš in raziščeš ponudbo na trgu. 
5. Ali tudi po televiziji? 
Ma ne, po televiziji reklame zmeri prevrtim reklame naprej, ker me ne zanimajo, če gledam kak 
film. 
6. Se ti zdi, da če si pred nakupom informiran in veš kaj kupuješ, s tem pridobiš nadzor? 
Ja, pomoje ja. Še posebej za večje stvari, se mi zdi, da je to nujno, saj se počutiš prav 
zgubljenega, če nakupuješ na slepo. Mislim, da je tudi finančno odgovorno, da za drage stvari 
premisliš in zbereš najboljšo opcijo, ugodno in hkrati kvalitetno. 
7. Torej, če kupuješ večje stvari, naprimer kosilnico, boš preveril, če je kakšno znižanje? 
Imaš kako izkušnjo za deliti? 
Vse, kar kupujem nad 50 evrov, bolj temeljito raziščem, če so kake akcije ali pa popusti, da 
vidim kaj se najbolj splača. Včasih tudi kakega prijatelja pokličem, da mi svetuje, če se na stvar 
spozna. Ali pa za kako pohištvo, to vedno preverim, če je kaka ugodna cena. Lani sem šel v 
Mercur in kupil mizo in stole za na vrt. Sem najprej pregledal vse, potem sem pa videl da ma 
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en set specialno znižano ceno, pa sva se z ženo odločila, da jih bova kupila. Semizdi da je bilo 
nekaj čez dvesto evrov, kar je zelo poceni. Še posebej, ker je bilo kar kvalitetno. Zdaj sem se 
spomnil še ležalnikov, ko sem lih razmišljal o vrtu. Lani sem dva kupil na koncu poletne sezone, 
ko so jim cene padle. 
8. Ali kdaj kupiš zadevo, ki je trenutno ne rabiš, ampak jo kupiš samo zato, ker je 
znižana? 
Jaz tega ne delam, to bolj žena kupuje, ker hodi v trgovino. Te tehnične zadeve, ki jih jaz 
kupujem, vse nujno rabim pri svojem delu. Ker pa so kar velik finančen zalogaj, jih ne kupim 
kar tako, saj jih bom dolgo uporabljal. Moram pa priznati, da kadar vem, da bom mogel kako 
dražjo zadevo kmalu zamenjati, se dalj časa malo razgledujem, da vidim kake so opcije.  
9. Bi zase lahko rekel, da nakupuješ pametno? 
Mislim, da ja. Ker premislim preden nekaj kupim in pregledam različne opcije. 
10. Kak občutek pa imaš, ko kupiš nek izdelek po znižani ceni? 
(SMEH) Ja, definitivno dober občutek. 
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INTERVIJUJANKA 7: ŽENSKA, 81 LET 
STATUS: UPOKOJENKA, BIVŠA UČITELJICA ANGLEŠČINE 
1. Ali se iz promocijskega materiala (katalogi, oglasi, spletne strani) informirate o 
aktualnih ugodnostih? 
Po pošti dobim veliko reklam in letakov, ampak nisem zelo navdušena. Če bi mi res kaj ugajalo 
bi potem naročila, če pa mi ne ugaja pa dobim kjerkoli, potem pa ne naročim iz reklam in 
letakom.  
2. Ste v kratkem kupili kakšno tako dobrino iz reklam? 
Zdaj, ko so trgovine zaprli, smo se zadovoljili s tistim, kar smo imeli doma. Potem smo čakali 
na odprtje. Medtem ko smo bili doma smo pogledali v naše omare, če bi še kaj potrebovali ali 
ne. V časih pred Korono, bi če bi kaj potrebovali šli v večje trgovin, kjer so stvari cenejše, 
nekatere so čisto znižane. Lahko bi obiskovali več trgovin in videli, kaj vse ponujajo. Je pa 
Korona stvar, ki nas je zbudila, da bi nekaj denarja prihranili, ker nikoli ne vemo, kaj še pride 
in je dobro da imaš še kakšno vsoto na strani. 
3. Kaj pa glede nakupov živil? 
Kar se pa tiče prehrambenih elementov, smo šli v trgovine s prehrano pa smo nabavili, kar smo 
rabili. Mislim, da če smo bili samo doma, smo bili kmalu zadovoljni s kosilom in nismo 
komplicirali. Jaz rada kupujem sezonske zadeve. Zdaj smo kupovali v glavnem solato in sadje. 
Dosti je bilo na prodaj jagod, češenj in še drugih stvari. Potem pa smo tudi kupili pri tistih, ki 
so bili malo cenejši od drugih. Najbolj pa nas je presenetilo pri mesarju. Pri mesarju je bilo pa 
težko dobiti dobro meso. Če grem v mesnico pa kupim tisto meso, ki ga želim in ne tisto, ki ga 
znižanega ponujajo. Včasih mi tudi kaj priporočijo in po nakupu sem ugotovila, da je bilo meso 
trdo kot deska. 
4. Kje pa ponavadi največ kupujete? 
Običajno gremo tudi v druge trgovine, tudi v Mercator, ki je blizu, je sedaj med krizo nabavil 
precej stvari. Kar se tiče zelenjave in sadja je bilo zelo ugodno. Če pa ne grem v Mercator gremo 
v Lidl, ker je zelo blizu in ima veliko izbiro. Prav tako pa cene niso zelo visoke. Sedaj pa so 
vse trgovine odprte kavarne in trgovine, zato smo prav zadovoljni, da vidimo še kakšne 
prijatelje.  
5. Ali kdaj kupite kaj, samo zato, ker je znžano? 
Ne, stvari ne kupujem, če jih ne potrebujem. Lahko, da so znižane, ker jih recimo niso prodali 
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in jaz tega ne kupujem za rezervo.  
6. Ali kupite kdaj kaj samo zase, ker si to preprosto želite?  
Če po trgovinah vidim kakšno reč, ki mi je zelo všeč in si jo želim. Potem jo tudi kupim. Recimo 
kakšni posebni puloverji ali pa kakšen lep dežnik. 
7. Ali imate morda kot upokojenka kakšne posebne popuste? 
Sem upokojenka in imam tudi upokojensko karto za Mercator in Spar. Marsikaj znižajo za 
upokojence in potem kupimo. Po televiziji z reklamami tudi povedo, kdaj so popusti za 
upokojence. Velikokrat zasledim tudi v trgovini Tuš, da imajo popuste za upokojence. 
8. Za konec mi pa lahko poveste kakšno prigodo, ko ste naredili dobro kupčijo in kako 
ste se ob njej počutili. 
Dobro kupčijo pa sem naredila, ko sem kupila poletne čevlje, ki so bili zelo udobni, lepi in zelo 
ugodni. Bilo mi je fajn, ker sem dobila poceni in dobro. 
